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Spotrebitelské postoje a preference pri nakupu kavy

Abstrakt

Diplomovéa prace je zaméfena na identifikaci a zhodnoceni postojii a preferenci
¢eskych spottebitell pii vybéru, ndkupu a konzumaci kévy. V teoretické Casti prace jsou
vymezeny pojmy spotiebitel a jeho chovani, obchod, kava a jeji druhy, zpiisob Upravy
a certifikace zabyvajici se kvalitou kavy. Vlastni ¢ast prace je zaloZena na vyzkumu formou
dotaznikového Setfeni, jez zjiStovalo postoje a preference spotiebiteli jak k vybéru
a konzumaci kavy, tak i k certifikacim a aspektiim, které spotiebitele ovliviiuji k nadkupu.
Jako dalsi jsou provedeny polostrukturované rozhovory a jejich vysledky. Spolecné
s vysledky dotaznikového Setfeni jsou srovnavany s dostupnymi odbornymi ¢lanky
a vyzkumy. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou v konec¢né fazi formulovany navrhy a doporuceni

pro provozovatele gastronomickych zatizeni, predevsim pro kavarny a prazirny kavy.

Kli¢ova slova: fairtrade, gastronomie, kavarna, kdva, nakupni chovani, obchod, prazZirna,

spotiebitel, spotiebitelské preference



Consumer Attitudes and Preferences When Purchasing
Coffee

Abstract

The diploma thesis focuses on the identification and evaluation of attitudes and
preferences of Czech consumers when choosing, buying and consuming coffee. The
theoretical part of the thesis defines the concepts of consumer and their behavior, trade,
coffee and its types, preparation method and certifications dealing with coffee quality. The
main part of the thesis is based on research in the form of a questionnaire survey, which
investigated the attitudes and preferences of consumers towards both the selection and
consumption of coffee, as well as certifications and aspects that influence consumers to buy.
Semi-structured interviews are then conducted and their results, together with the results of
the questionnaire survey, are compared with available professional articles and research.
Based on the obtained data, proposals and recommendations for operators of catering

establishments, especially for cafes and coffee roasters, are formulated in the final phase.

Keywords: fairtrade, gastronomy, café, coffee, shopping behavior, trade, roastery,

consumer, consumer preferences
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1 Uvod

Obchod s potravinami prosel za poslednich 30 let v Ceské republice vyraznymi
zménami. Po listopadovych udélostech roku 1989 doslo k otevieni trhu a pfilivu zbozi ze
zahranici. Jinak tomu nebylo ani u kavy, jez je v dnesni dob¢ nejoblibenéjsim napojem na
celém svéte a stala se naprosto béZnou soucasti mnohych lidi, pro které predstavuje urcitou
zvyklost a dulezity denni ritudl. N&kteii spotiebitelé si kavu dopteji thned po probuzeni pro
dodani energie, jini si ji daji odpoledne ve spolecnosti svych ptatel. Dlouhodoba historie
tohoto napoje jako kulturniho, ale i socialniho fenoménu napoméhé k dynamickému rozvoji
trhu s kdvou. V dnesni dobé€ je naprosto bézné, Ze spotiebitel ma na vybér ze Siroké nabidky
rozmanitych druhtli kavy, zptisobu jeji pfipravy nebo i mist, kde si mize napoj vychutnat.

Ruast popularity kdvy vede k rozvoji kavaren a praziren kavy, jez se odliSuji svou
nabidkou a tim cili na rizné segmenty spotiebitelil. Diferenciace gastronomickych zatizeni
a jejich produktové portfolio je zasadni, jelikoz sami spotiebitelé predstavuji heterogenni
skupinu. Neexistuje jeden univerzalni typ spotiebitele, jelikoZ maji rozmanité preference
a je nutné reflektovat jejich potieby variabilitou v nabidce. K nejoblibenéjsim druhiim kavy
konzumovanych v gastronomickych zafizenich stale patii mlé¢né kavové receptury, pod
které patii capuccino, caffé latté nebo flat white. Svou popularitu ziskaly diky spojeni
s odpoc¢inkem a pohodou pfi konzumaci. A pravé spotiebitelé v ekonomicky vyspélych
zemich, jejichz preference a postoje ovliviiuji ndkupni rozhodovani, se dotykaji
1 konkrétnich zeméd¢€lcl a jejich zaméstnanct, jichZ je v ramci celého svéta vice nez
130 miliont. Kava se nejvice péstuje v zemich Stfedni a Jizni Ameriky, Afriky, Asii
a Indonésie kvuli specifickym klimatickym vlastnostem, jez rostlina pro rist vyzaduje.

Vlivem rostouciho z&jmu o kavu a jeji kvalitu, ¢i otdzky na historii a socialni i finan¢ni
podminky zemédélcii vznikly certifikace, diky kterym je vyfeSena problematika minimalni
vykupni ceny kavovych zrn. Tim je také pevné stabilizovan piijem zemédélct a zajisténa
udrzitelnost v rdmci péstovani kavy. Mezi nejzndméjsi certifikace zabyvajici se kvalitou
kavy patii Fairtrade a Rainforest Alliance. Nemalo spotiebitelli se v dnesni dob& zabyva tzv.

socialnim pfesahem svého salku kavy.



2 Cil prace a metodika

Cil prace a metodika tvoii dva fundamentélni pilife, na nichz je stavéna celd struktura
vyzkumné prace. Jasné definovany cil ur¢i smér a zaméteni vyzkumu, zatimco metodika

detailné popisuje nastroje a postupy pouzité k dosazeni stanovenych cilti.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni
identifikovat postoje a preference Ceskych spottebitelt pii vybéru, nakupu a konzumaci
kavy. Na zaklad¢ ziskanych dat budou formulovany doporuceni a navrhy pro podnikatelské
subjekty vénujici se kaveé jako kavarny a prazirny kavy. Tato doporuc¢eni mohou dale
poslouzit jako podklad pro planovani obchodnich aktivit maloobchodnich prodejcti

zabyvajici se kdvou.
2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na dva hlavni celky. Prvni, teoretickd cast, se
zabyvala teoretickymi vychodisky, jez vychdzely ze studia literarnich prament, predevsim
cizojazycnych védeckych ¢lankid, odbornych knih a dalSich relevantnich informacnich
zdrojii v podob¢ internetovych Clanka ¢i tiskovych zprav. Teoreticka vychodiska byla
zpracovana ze sekundarnich zdrojii piedevSim na zakladé metody zkoumani dokumentl
a prostfednictvim komparace a syntézy informaci. Vyhodou metody zkouméani dokumenti
je analyza prace a vypovédi jednotlivych autorti (Reichel, 2009). Informacni zdroje byly
odprezentovany na zdklad¢ analyzy a syntézy, jeZ se vzijemné¢ doplnovaly. Syntéza
poslouzila ke sledovani souvislosti mezi analyzovanymi ¢astmi, komparace pak napomohla
ke stanoveni odli$nosti nebo shod v problematice vybéru, ndkupu a konzumace kavy.

Teoreticka ¢ast prace byla zaloZzena na definovanych pojmech, které tfidi a propojuje
pro ziskani lepSiho vhledu do problému (Hendl, 2005). Pro snadnéjsi pochopeni souvislosti
byla zachovana logickd ndvaznost kapitol. Byly pfiblizeny zakladni pojmy tykajici se
spotiebitele, jeho chovani a faktort, které ho ovliviiuji. Dale byl feSen pojem obchod a jeho
funkce a kategorie, typologie maloobchodnich jednotek a v navaznosti na to i obchod
s potravinami. Posledni kapitola teoretické Casti prace se vénovala kavé. Byly vyjmenovany
jeji druhy, zplisoby zpracovani a prazeni kavy a v posledni fazi byly pfedstaveny certifikace

zabyvajici se ptiivodem a kvalitou kavy.
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Druhou ¢asti diplomové prace byla vlastni ¢ast prace vychazejici z vyzkumu a analyzy
soucasnych spotiebitelskych preferenci a postoji pfi ndkupu kavy. Ziskand data byla
vyhodnocena a nasledné interpretovana spolecné s diskusi. Ze ziskanych dat bylo v zavéru
prace navrzeno doporuceni pro gastronomickd zafizeni zabyvajici se prodejem kavy,
predevsim pro kavarny a prazirny kavy.

Vlastni ¢ast diplomové prace byla vyhotovena na zakladé kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu vcetné prizkumu mezi spotiebiteli a naslednymi rozhovory
s odborniky. Kvantitativni i1 kvalitativni metody se navzajem dopliuji, proto nelze
jednoznacéné urcit, kterd z metod mé na vyzkumu vétsi vahu (Disman, 2011). Ve vlastni ¢asti
prace byly vyuzity metody analyzy dokumentli a relevantnich internetovych zdrojh
tykajicich se problematiky spojené s ndkupem a konzumaci kavy, dale bylo provedeno
dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory.

Mezi kvantitativni metody primarniho sbéru se fadi ptedevsim dotaznikové Setfeni. To
muze byt charakterizovano jako soubor pfedem pfipravenych a logicky sefazenych otazek.
Pfi samotné pfipravé je nutno dbat na nasledujici pravidla, mezi nez se fadi (Mulacova,
Mulag, 2013):

e urCeni optimalniho zpiisobu dotazovani,

e vymezeni relevantni cilové skupiny,

e konstrukce vyzkumnych otazek,

e urceni typu, obsahu a potradi vyzkumnych otazek,

e vyhotoveni samotného dotazniku,

e pilotni fAze dotaznikového Setieni za icelem ovéfeni jeho funkénosti.

Jedna se o jeden z nejpouzivangjSich néstrojii kvantitativniho vyzkumu, kdy lze
ziskat informace ustni formou (osobnim dotazovanim C¢i telefonicky) nebo pisemnym
dotazovanim (elektronické ¢i papirové dotazniky). Samotny dotaznik byl vytvofen pomoci
dvou webovych portalit Google Forms a Vypliito.cz (www.vyplnto.cz) a po jeho spusténi
byl distribuovan pomoci socidlnich siti, zejména na socialni siti Facebook. Dotaznik byl
konstruovan tak, aby zodpovedél vyzkumné otazky tykajici se problematiky vybéru, nakupu
a konzumace kavy. Otazky Setieni byly uzaviené, polouzaviené a v mensi mife i oteviené,
¢imz bylo respondentim umoznéno vyjadieni vlastnich ndzorti a napsani zkusenosti s touto
tématikou. Do samotného Setfeni se zapojilo celkem 477 respondenttii (n = 477).

Setfeni jako takové bylo rozdéleno do Sesti celkl, pii¢emz &asti byly tematicky

sestaveny tak, aby na zakladé rozvétvujicich se dotazii bylo zamezeno nadbyte¢nému
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dotazovani a nasledné dotazy byly sméfovany na otazky dle piedchozich odpovédi.
V posledni ¢asti dotaznikového Setfeni byly respondentim polozeny pouze uzaviené otazky
tykajici se sociodemografickych charakteristik. Samotna struktura dotazniku je uvedena
v priloze (Ptiloha 6). Vysledky dotaznikového Setfeni byly interpretovany a vyhodnoceny
za pomoci grafického ¢i tabulkového znazornéni odpovédi respondentil. Relativni vysledky
byly pro lepsi ptehlednost zaokrouhleny na dvé desetinnd mista.

Vyzkumnym souborem v kvalitativni Casti vlastni prace bylo provedeni
polostrukturovanych rozhovort, jez byly uskute¢nény se ¢tyfmi provozovateli kavaren
a praziren kavy. Ugastnici rozhovori si nepiali byt jmenovéni, a proto jsou oznaleni jako
respondenti R1, R2, R3 a R4. Dva z respondentt byli dotazovani osobn¢ (R1 a R2) a dva
pomoci e-mailové komunikace (R3 a R4). Vyhodnoceni rozhovorii bylo provedeno
v kapitole 4.3 Strukturované rozhovory a otazky, jez zodpovidali, v ptiloze (Ptiloha
7 a Priloha 8).

K vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni a k nasledné interpretaci dat byly
vyuzity deskriptivni statistické metody. Statisticka analyza byla provedena pomoci

kontingencnich tabulek a chi-kvadrat testu v tabulkovém procesoru Excel.

—e)2
Vzorec pro chi-kvadrat test: X2 =2 % X; —zjisténé (namétené) hodnoty
l

e; — oCekavané hodnoty

Celé testovani prob¢hlo provedenim porovnani vysledné p-hodnoty se stanovenou hladinou

vyznamnosti o (Alfa), ktera byla stanovena na 5%.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti prace byla vénovana pozornost klicovym pojmim zabyvajicimi se
problematikou spotiebitele a spotiebitelského chovani, obchodu, jeho funkce a rozd¢leni.
Dalsi ¢ast teoretickych vychodisek byla zamétfena na samotnou kavu, jeji druhy, zptisoby
zpracovani a prazeni a v neposledni fadé také certifikace zabyvajici se kvalitou a ptivodem

kavy.
3.1 Spotrebitelské chovani

Koudelka (2018) uvadi, ze chovani spotiebitelt ,,zahrnuje jak diivody, které vedou
spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpusoby, kterymi to provadeji, vcetne viivii, které
tento proces provdzeji“. Jednd se o jeden z nejslozitéjSich a nejméné piredvidatelnych
procest na celém trhu. Odviji se od spolecenskych, kulturnich a osobnich faktorti, konkrétné
pak vlivu jedince, jeho motivace, nazort, postojii, socidlnich rolich ¢i znalosti. Pravé kulturni
faktory jsou povazovany za ty, které maji na spotiebitele zasadni vliv. Samotné chovani je
komplikované a mize iniciovat iracionalni koupi. Spottebitel vstupuje do obchodu
s konkrétnim pianim ¢i cilem ziskat véc, kterd by uspokojila jeho potiebu. Pfedevsim jsou
pro n¢j dualezité¢ vlastnosti produktti a jakym zptasobem dokazi uspokojit jeho aktudlni
potiebu (Kotler, Keller, 2013; Svétlik, 2018).

Spottebitelské chovani je ovlivnéno i faktem, zda jedinec nakupuje sam ze svého
rozhodnuti nebo se jedna o kolektivni rozhodnuti. Pravé z tohoto ditvodu je tieba pti ndkupu
brat na zfetel cilovou skupinu — pro koho jsou produkty ¢i sluzby urceny a kdo o jejich

nakupu rozhoduje (Svétlik, 2018; Zhang a kol., 2020).
3.1.1 Spotiebitel a zakaznik

V ob¢anském zdkoniku je pojem spotiebitel definovan jako , kazdy clovek, ktery
mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. *“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb.).
Spotiebitelem je rovnéz kazda fyzickd osoba, jez nejednd v rdmci podnikatelské €innosti
nebo samostatného vykonu svého povolani dle zdkona o ochrané spotiebitele (Zakon
¢. 634/1992 Sb.).

V obecné roving je spotiebitel charakterizovany jako konecny spotiebitel uzivajici

produkt pro svou vlastni potfebu. Nemusi byt ale nutné ucastnikem samotného nakupu
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produktu, ale pokud ano, ¢ini tak ze své vlastni viile s cilem uspokojit své pfani a potieby

(Khana, Hanspal, 2020).

Rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem vymezila Zamazalova (2009), kdy

spotiebitele oznacila jako jedince vyuzivajici dany produkt pro vlastni potfebu, ale nemusi

byt icastnikem nakupu. Zékaznikem se poté rozumi osoba zajimajici se o produkty ¢i sluzby

a vstupuje skutecnym nakupem do kontaktu s firmou. Pokud si zakaznik produkt zakoupi,

stava se nakupujicim, ale nemusi byt nutné i spotiebitelem (Jesensky a kol., 2018).

Kategorie spotiebiteli (Svétlik 2018):

a)

b)

Individualni kupujici se o ndkupu rozhoduje sdm a snazi se uspokojit svou
individudlni potfebu.

Domacnosti jsou nejobvyklejsi kategorii ndkupniho rozhodovani. Vyrobky jsou
zakupovany pro vétsi skupinu spottebitelti odpovidajici domacnosti. Rozhodnuti
spotiebitele a jeho motivace jsou ovlivnény skute¢nostmi, ze v ramci domacnosti se
mohou preference jednotlivych ¢lent lisit.

Organizace mohou byt pfedstavovany podniky, rozpo€tovymi ¢i ptispévkovymi
organizacemi a vladnimi organizacemi. Proces koupé ma predem dané predepsané

specifické procedury, v piipade velkého nadkupu jsou legislativné oSetteny.

Na typologii spottebitelii mize byt nahlizeno z n€kolika pohledi. Jednim z nich je typologie

¢eskych nakupujicich (Bacuvcik, 2017):

a)

b)

d)

Ekonom preferuje kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou sortimentu. Je narocny
a cenove¢ citlivy, jeho ndkupy nejsou tak Casté, ale ve velkém objemu.

Mobilni pragmatik je typicky svym racionalnim nakupovanim s nizkou mirou
konzervativnosti. Jeho tendenci je mobilita pii nakupovani. Na cenu je citlivy, ale
nenarocny.

Naro¢ny kupujici neni cenové orientovany. Vybira si co nejkvalitngjsi prodejny
a zalezi mu na celkovém dojmu z nadkupu. Nedivétuje zlevnénému ¢i akénimu zbozi,
ale rad zkousi nové znacky a vyrobky.

Setfivy zakaznik je nenaroény a jeho jednoznaéna orientace na cenu se projevuje
predevsim pii cenovych akcich a moznosti koupit vétsi objem zlevnéného zbozi.

Jeho dalSim typickym znakem je konzervativni nakupni styl.
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3.1.2 Modely spotiebniho chovani

Spottebni chovani je vymezeno pomoci 4 zakladnich modelt (Koudelka, 2018):
e racionalni modely,
e psychologické modely,
e sociologické modely,
e komplexni modely.

V raciondlnich modelech je snaha o pochopeni a vysvétleni chovani spotfebiteli na
zéklad¢ ekonomické racionality. Spotiebitel je predev§im chapan jako bytost uvazujici
racionalné, jednajici na zaklad¢ ekonomickych znalosti. Emotivni, psychologické a socidlni
prvky pouze dopliuji jeho chovani. Tento model pracuje s predpoklady, Ze je spotiebitel
pln¢€ informovan o vSech variantach, dokaze se rozhodnout na zéklad¢ vytvoteni algoritmu,
ktery nasledné védomeé dodrzuje. Jsou sledovany vazby mezi cenami, kiivkami indiference,
kiiZovou pruzZnosti, marginalnimi uZitky, pfijmy, vybavenosti a rozpo€tovymi omezenimi
(Rozenkowska, 2023; Jisana 2014).

Psychologické modely zdiraziiuji vliv psychickych procesti ve spotiebitelich.
Sleduji se psychickd podminéni napf. to, jak spotiebitel vnima vnéjsi podnéty a jak se
do jeho spottebnich projevll odrazi skryté motivy. Na psychologické modely je z pohledu
marketingu nahlizeno dvéma pohledy — behavioralni a psychoanalytické. U behavioralniho
piistupu se rozhodovani spotiebitele povazuje za vnitini dusevni svét, ktery neni mozné
pfimo poznat. K poznéni spotiebniho chovani je pozorovani a nasledné popsani toho, jak
spottebitel reaguje na urcité podnéty. U psychoanalytickych modela se zjist'uje, jak se do
spotiebniho chovani promitaji neuvédomované motivy (Tesi¢, Bogeti¢, Argenti, 2022).

Sociologické ptistupy sleduji, jak lidé jednaji v riznych socidlnich prostiedich.
Spotiebni chovani se sleduje ve vazbé na to, do jakych socialnich skupin ¢lovek patii, jakou
roli v nich zastava, jak jsou pro n¢j vyznamné, jak je posuzovan jeho Cleny a jak se
vyrovnava s tlaky a pozadavky, které na néj socidlni prostfedi vyviji (Koudelka, 2018;
Jesensky a kol., 2018).

Komplexni ptistupy se snazi souhrnné zachytit vzdjemné provazané a na sebe

pusobici roviny spotfebniho chovani, které mize vyustit v obsahlé zobrazeni (Jisana, 2014).
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3.1.3 Faktory piisobici na chovani spotiebitele

Vlivy, které ovlivituji ndkupni chovani, je mozné d¢€lit na interni a externi. Do
internich faktori se fadi potfeby, motivace, u€eni, osobnost, postoje a vnimani. K externim
faktoram patii predevsim demografické a socialné-kulturni faktory. Do demografickych jsou
zahrnuty predevs§im pohlavi a vék kupujicich, Groven jejich vzdélani a zaméstnani, socidlni

ttida, etnické skupina a bydlisté (Svétlik, 2018).

Chovani spotiebitele je ovlivnéno kulturnimi, osobnimi a spolecenskymi faktory.
Kulturni faktory mivaji zpravidla nejvétsi vliv.

Kulturni faktory — kultura jako takova ovliviiuje nejen chovani jedince, ale také
jeho ptéani a hodnoty. V kazdé zemi jsou kulturni faktory jiné, a proto je na né bran zietel.
Kultury jsou sloZzeny z menSich subkultur ur€ujicich narodnost, ndbozenstvi ¢i geografické
regiony. Kazda spolecnost je stratifikovana pomoci socidlnich tfid, jez jsou homogenni,
hierarchicky usporadané a sdruzuji ¢leny s podobnymi zivotnimi hodnotami, chovanim
a zajmy. Clenové riiznych socidlnich t¥id preferuji v mnoha oblastech odligné vyrobky
a sluzby (Tyagi, 2018).

Osobni faktory — jsou zaméfeny na spotiebitele samotného. Do osobnich
charakteristik ovlivitujicich kupni rozhodovani patii vek, ekonomické podminky
a zamé&stnadni, osobnost, zivotni styl a hodnoty. Chovani spotiebitele je ovlivnéno poctem
¢lent v rodin€, pohlavim ¢lend domécnosti a stadiem zivotniho cyklu (Bacuv¢ik, 2017).

Spolecenské faktory — spotifebni chovani ovliviiuji referencni skupiny, rodina,
spoleCenské role a statusy. Referen¢ni skupiny jsou takové, které¢ maji pfimy nebo nepiimy
vliv na postoje a chovani ¢loveéka. Pfimy vliv maji skupiny ¢lenské. Nékteré z nich jsou
primarni, kdy s nimi osoba pfichdzi do styku nepfetrzit¢ a neformalné jako rodina, pfatelé
a kolegové v praci. Dalsi jsou sekundarni, které¢ byvaji formalné¢jsi a jejich plisobeni neni

nepretrzité jako napiiklad nabozenské ¢i profesionalni skupiny (Trudel a kol, 2019).

Dle Koudelky (2018) patii do faktord ovliviiyjici spotiebni chovani dale také

Psychologické faktory — fadi se sem nazory, postoje, motivy, vnimani a pozornost.
Chovani spottebitelit v souvislosti s psychologickymi faktory je nejcastéji spojovano
s Maslowovou pyramidou potieb. Tato teorie vyobrazuje potieby, kterym je dana rtizna vaha

dle vyznamnosti. Lidské potieby jsou v ni zastoupeny v urCité hierarchii a sefazeny od spodu

vvvvvv
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a laska) az k vrcholku ke spolecenskym potfebam seberealizace. Motivaci ke koupi potieby
vyssiho fadu predstavuje v dnesni dobé seberealizace, uznani a socialni potfeby (Hoyer

a kol., 2017).
3.1.4 Rozhodovaci procesy

Spottebitelské reakce vedouci ke kupnimu rozhodnuti jsou zdsadné ovlivnény
psychologickymi procesy - motivaci, vniménim, poznanim a zapamatovanim.

Kazdy spottebitel ma v urcitou dobu mnoho potieb. Nékteré jsou biogenické, jiné
psychogenické. Potieba se stane motivem, dosdhne-li takového stupné intenzity, ktery
priméje Cloveéka jednat. Motivace ma smér, kdy je uptednostiiovan jeden cil pred druhym,
a intenzitu, kdy je o cil usilovano s vétsim ¢i mensim nasazenim (Khana, Hanspal, 2020).

Proces rozhodovani je mozné rozdélit do péti fazi: poznani problému, hleddni
informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a jeho zpétné zhodnoceni. Pfi
rozhodovani hraji vyznamnou roli emoce, a to hlavné u produkt, které spotiebitel zna

a nepotfebuje k nim shanét dalsi informace.

Obrazek 1 Maslowova hierarchie potieb

potieby
seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

potreby uznani
(sebelicta, uznani, postaveni)

3 spolecenské potieby

(pocit, Ze clovék nékam patfi, laska)

2 potieby bezpeci
(bezpecnost, ochrana)

1 fyziologické potieby
(potrava, voda, pfistfesi)

Zdroj: Kotler, Keller (2013)
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Chovani kupujicich je zaméfeno k urcitému cili. NejcastéjSim je ptispéni ke zlepSeni
nebo udrzeni kvality a zptisobu Zivota. Pii rozhodovani o nakupu urcité véci ¢i sluzby hraje
roli podnét - potieby a pfani zakazniki. Potieby jsou uvédomélé pocity nedostatku, které
mohou byt velmi rozmanité s velmi Sirokou Skalou. Nejlépe jsou potfeby popsany diky
Maslowové pyramidé potieb (viz Obrazek 1), jez byla zminéna vyse (Kotler, Keller, 2013;
Svétlik, 2018).

Rozhodovacim procesem nékupu je (Lopes a kol., 2020):
a) rozpoznani problému,
b) hledani informaci,
c) zhodnoceni alternativ,
d) rozhodnuti o ndkupu,
e) vyhodnoceni ndkupu.

Rozpoznani problému, je situace, ve které si Clovék uvédomuje potiebu at’ uz
hmotnou ¢i nehmotnou. VétSinou jsou nejdiive uspokojeny ty potieby, které jsou
vyhodnoceny jako naléhavé, nachazejici se ve spodni ¢asti Maslowovy pyramidy.

Hledéni informaci je dilezitou formou rozhodovaciho procesu. Je potfeba zohlednit
mnozstvi ziskanych informaci. Pfili§ velké mnozstvi miZe zplsobit zmatek
a potencionalniho zdkaznika odradit, nedostatek naopak zvySuje riziko neuspokojivého
pocitu pii vybéru. Je dulezité se zaméfit i na to, jakym zpisobem ziskava kupujici informace,
coz zavisi na jeho véku, vzdélani, zkusenostech nebo zdjmech. Nej€astéjsimi zdroji ziskani
informaci jsou sdélovaci prostfedky, z marketingovych komunikaci a diky osobnim
zdrojiim, jako je doporouceni od rodiny a znamych (Svétlik, 2018).

Zhodnoceni alternativ probihd porovndvanim informaci a vybérem nejvhodnéjsiho
feSeni. Zakaznik v této fazi zapojuje své emoce. Rozhodnuti, jaky vyrobek si koupi zavisi
na jeho technickych parametrech ¢i preferenci ur€itych vlastnosti jako je design nebo znacka
(Lopes a kol., 2020).

Rozhodnuti o ndkupu neptedstavuje pouhé ano ¢i ne, kdy a za jakych podminek bude
nakup uskutecnén. Pfi ndkupu se muize objevit problém Ccasu, ktery zékaznika donuti
pfemyslet o tom, kdy bude vhodna doba na nakup nebo ho miize ovlivnit osoba jemu blizka.
Pti rozhodnuti o koupi miize nastat neocekédvana situace, jako je zvyseni ceny nebo ptichod

nového a lepsiho vyrobku na trh (Tyagi, 2018).
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Zpétné vyhodnoceni ndkupu je spojeno se spokojenosti zdkaznika s pribéhem
nakupu, ale 1 s produktem samotnym. Pro ziskani stalych zakaznikt je tato faze dilezitd pro
prodejce, muze timto ziskat informace o stalych a pfipadné novych zakaznicich (Vysekalova

a kol., 2011).

3.1.5 Nakupni chovani

Dusevni vlastnosti jsou projektovany do psychickych vlastnosti, jako jsou pamét’,
pozornost a vnimani a dokazi ovlivnit konkrétni projevy ndkupniho chovani jedinc.
Védomosti a zkuSenosti ziskané v pribéhu Zivota mohou pomoci pii rozhodovani o nakupu
a mohou korigovat vliv podnétli ptsobicich z vnéj$iho prostfedi. Rozhodnuti o nakupu je
ovlivnéno predmétem nakupu, ocekavanim a druhem nékupu. V souvislosti s kupnim
rozhodovanim jsou dle Vysekalové a kol. (2011) rozliSovéany Ctyti druhy nakupniho chovéani.

Extenzivnim ndkupem se rozumi nakup, kdy zakaznik aktivné vyhledava informace
a zaroven vénuje pozornost informa¢nim zdrojim pomahajicim mu pfi rozhodovani, coz je
napft. reklama. Situace, kdy zakaznik neni predem o ndkupu rozhodnuty, byva u koupé
drazsich ptredméta jako jsou automobily (UlCin, 2016).

Impulzivni ndkup je reaktivnim jednanim, kdy se produkt z pohledu zakaznika
ptiliS nelisi. Nakup je neplanovany a nahodily.

Limitovany nakup charakterizuje produkt nebo znacku pro zakaznika pfili§
neznalou, vychazi ale z obecnych zkusenosti. Rozhodovacim prvkem pro limitovany nakup
mohou byt ekologické ¢i socialni aspekty zprostiedkované nejcastéji reklamou (Fong, Guo,
Rao, 2023).

Poslednim druhem je zvyklostni nakup, ktery je definovany jako ndkup bez
piedchoziho rozhodovani, a zdkaznik ma sviij nakup zautomatizovany. Tato situace nastava
predevsim u potravin, tabakovych vyrobku ¢i u vyrobkl oblibené znacky, které je loajalni

(Svétlik, 2018).
3.2 Obchod a jeho funkce

Obchod je prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem, jeho postaveni se soucasné
vyviji se zménou postaveni dalSich subjektti. Postaveni je dano celou fadou okolnosti -
pomérem nabidky a poptavky, charakterem konkuren¢niho prosttedi nebo vyvojem slozek

marketingového prostiedi (Stérbova a kol., 2013).
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3.2.1 Pojeti obchodu

V dnesni dob¢ je mozné chapat a nahlizet na pojem obchod z riznych uhla pohledu.

Termin obchod je délen na dvé zakladni roviny:
e obchod jako ¢innost,
e obchod jako instituce.

Obchod jako ¢innost predstavuje nejobsahlejsi pojeti tohoto pojmu. Jde o obecny
pohled na toto téma a na obchod je nahlizeno jako na Cinnost, ktera se sklada z nédkupu
a prodeje zbozi. U vyrobnich podnikii dochazi k casovému, funkénimu, prostorovému
1 organizatnimu oddéleni ndkupu a prodeje. V tomto pohledu patii mezi UcCastniky
obchodovani vétSina trznich subjektii. Pfedmétem obchodni ¢innosti jsou nejen hmotné
vyrobky, ale také sluzby, cenné papiry &i informace (Stérbova a kol., 2013).

Obchod v institucionalnim pojeti povazuje za obchodniky ty subjekty, jejichz
pfevazujici ¢innosti je obchod. Obchodni instituce jsou oznacenymi subjekty, které nakupuji

fyzické zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez dalsi pravy (Mulacova, Mulac, 2013).

Z hlediska rozsahu piisobnosti obchodu je rozeznavan:
e vnitifni obchod,
e zahrani¢ni obchod,

e mezinarodni obchod.

Vnitini obchod

Jde o dispozici zbozi na izemi jednoho statu, kdy kupujici i prodavajici jsou subjekty
domaciho trhu. Patii sem obchody se spotiebnim zbozim, ale také zbozi pro dalsi podnikéni.
Jedna se o velice vyznamny segment hospodafstvi i navzdory stale se zvysSujicimu vlivu
globalizace. Plisobeni na vnitinim, domécim, trhu ma pro obchodniky fadu vyhod a je to pro
né stale asové i ekonomicky nejméné naroéné (Stérbova a kol., 2013). Hes a Skoiepa (2005)
zminuji multifunkéni charakter v jednotlivych oblastech wvnitiniho obchodu jako

maloobchod, velkoobchod, cestovni ruch a pohostinstvi.

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod je slozen zexportu a importu zbozi pies hranice statu.
Do této kategorie spadaji obchody se spotfebnim, ale i se zbozim pro dal§i podnikéni.
Podnikani na zahrani¢nich trzich klade na obchodniky mnohem vét§i ekonomické,

kompetenéni a organizacni naroky. Na druhou stranu je to ale velikd piileZitost pro rist
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a rozvoj. S postupem globalizace, rozvojem technologii a odbourdvanim bariér se zvysuje

vyznam zahrani¢niho obchodu a Ize o¢ekavat rist tohoto trendu i v budoucnu (Svatos, 2009).

Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod je komplexnim souborem obchodnich aktivit na celém svéte.
Kli¢ovou podminkou pro fungovani mezinarodniho obchodu je funkéni a proaktivni
legislativa, odbourdvani kvot a dalsi protekcionistickd opatfeni (Mulacova, Mulac, 2013;

Prazska, Jindra, 2002).
3.2.2 Kategorie obchodu

Obchodnimi kategoriemi se rozumi zdkladni modely obchodnich vztahli mezi
¢lanky. Je sledovéan zplisob pohybu zbozi v celém fetézci, principy prechodu vlastnictvi
a dale finanéni mechanismy transakci. V obchodnich kategoriich jsou rozeznavany
prostfednici a zprosttedkovatelé (Zamazalova, 2009).

Klasickym typem obchodnich firem jsou prostiednici. Ti realizuji ndkup i prodej
zboZzi. Jsou meziclanky smény mezi prodavajicim a kupujicim. V moment potizeni zbozi
zaplati jeho potizovaci cenu a zboZi piechazi do jejich vlastnictvi. V piipadé neuskute¢néni
prodeje a jakéhokoliv znehodnoceni zbozi jsou prostfednici nositeli podnikatelského rizika.
Do kategorie prostiedniki patfi:

e maloobchod,
e velkoobchod,
e zahrani¢ni obchod (Svétlik, 2018).

Maloobchod

Ukolem maloobchodu je zamérna koncentrace zbozi vybranych skupin do logického
celku a zajiSténi takové nabidky zbozi, kterd odpovida z hlediska ¢asu, druhd, kvality
a mnozstvi pozadavklim strany poptavky — kone¢nym spotiebitelim. Jde o nakup zbozi
z velkoobchodu nebo od vyrobce a nasledny prodej konecnému spottebiteli bez jakéhokoliv
dalsiho zpracovéni. Jednd se o pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment prodejni.
Maloobchod mé za povinnost korigovat dodavatele ke zajisténi souladu nabizeného zbozi
s platnymi pravidly a ptedpisy. Dale také plisobi jako mezi¢lanek v toku informaci mezi
vyrobcem a spotiebitelem. V maloobchodnim podnikéni je mozné vysledovat tadu
vyvojovych tendenci. Pro soucasny trh je typické navyseni prodejnich kapacit pti zmenseni

poctu obchodnich jednotek. Déle je také patrné zvysSeni podilu velkych obchodnich
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organizaci v neprospéch malych a stfednich podnikti (Cimler, Zadrazilova, 2007; Mulacova,

Mulag, 2013).

Velkoobchod

Velkoobchodni ¢innost se zakladd na nakupu zbozi ve znacném objemu a nasledny
prodej bez zasadnich Gprav pro dalsi podnikatelské subjekty a jejich ¢innosti. Pfimo vyrobci
byvaji dodavateli velkoobchodniklim, odbérateli jsou piedev§im maloobchodni podniky,
vyrobni podniky a poskytovatelé¢ sluzeb. Velkoobchod plni dalezitou roli v ptipadé
logistického meziclanku mezi maloobchodnikem a vyrobcem. Jeho tkolem je nastaveni
maximaln¢ efektivni a pruzné obchodni logistiky s minimalizaci objemu zasob, zlevnéni
a urychleni dopravy. Dalsi dalezitou oblasti je obchod s nespotiebnim zboZzim zahrnujici
zbozi pro vyrobni spotfebu nebo jiné vstupy, které jsou potiebné pro ¢innost podnikatelskych

subjekti a dalSich organizaci (Prazska, Jindra, 2002; Svétlik, 2018).

Zahranicni obchod

Zahrani¢ni obchod musi pfekonat prostorové a Casové propasti mezi nabidkou
a poptavkou a taktéz zajistit fadu dalSich ¢innosti nad rdmec klasického tuzemského
obchodovani. Ugastnikem zahrani¢niho obchodu miize byt pi realizaci vefejnych zakazek

i stat (Muladova, Mulag, 2013).

Dle Hes a Skotepa (2005) se do subsystému vnitiniho obchodu fadi kromé

velkoobchodu a maloobchodu 1 cestovni ruch a pohostinstvi.

Cestovni ruch

Cestovni ruch je ¢asto chybné oznacovan jako priimysl. Jakubikova (2012) oznacuje
cestovni ruch jako: ,, pohyb lidi mezi jejich viastnim prostredi do mist, ktera jsou vzdalena
od mista jejich bydlisté, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vwkonu normalni denni prace “.
Pokud je vhodné rozvijen, mize byt zdrojem piijmi pro obce, vytvaret nova pracovni mista,

poslouzit jako pftilezitost k revitalizaci obci a mést, a tim 1 zvySovat Zivotni troven.

Pohostinstvi

Pohostinstvi je dle zdkona 278/2008 Sb. definovéano jako: ,,cinnosti spocivajici
v pripravé a prodeji pokrmit a napoju k bezprostiedni spotiebé v provozovné, v niz jsou
prodavany . Na pojem pohostinstvi (z angl. hospitality insdustry) lze pohlizet jako na
poskytovani stravovacich, ale 1 wubytovacich sluzeb. Do stravovacich, neboli

gastronomickych, zafizeni patii restaurace, bary, kavarny, rychlé obcerstveni, zadvodni
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stravovani nebo cateringové sluzby. Naopak do ubytovacich sluzeb se fadi hotely, penziony,
apartmany a rekreacni stiediska (Zakon ¢. 278/2008 Sb.; MMR, 2008).

Pohostinstvi jako takové ma dilezit¢ misto v cestovnim ruchu, jelikoz pravé
stravovaci a ubytovaci sluzby tvoti zakladni pilif v tomto odvétvi. Z hlediska marketingu je
mozné tento pojem popsat jako zaméteni vSech Cinnosti, které souviseji se stravovanim i

ubytovanim k uspokojeni potieb hosta (MMR, 2008).
3.2.3 Typologie maloobchodnich jednotek

Maloobchodni prodej je wuskuteciovan v tadé prodejnich jednotek. Format
maloobchodniho prodeje je systematizovan do jednotlivych kategorii vyobrazenych nize
(Obrazek 2) dle urcitych znak, jako je velikost prodejni jednotky, jeji umisténi, hloubka

a Sifka sortimentu ¢i forma prodeje (Jadernd, Volfova, 2021).

Obrazek 2 Systematizace prodejnich jednotek

s R
Systemizace prodejnich jednotek
" J
( N s ™\
Strukturalni znaky Instrumentalni znaky
- J - P
4 ™\
Velikost prodejni L
jednotky | Cenova politika )

Umisténi prodejni ) [ Kvalita nabizenych
jednotky L produktu

- J

( Sitka a hloubka ) [ Rozsah a kvalita

 nabizeného sortimentu ) | nabizenych sluzeb
- \

Forma prodeje
_ J

Zdroj: Jaderna, Volfova (2021)

Jednotlivé maloobchodni jednotky jsou popsany a vyobrazeny v obrazcich nize

(Obrazek 3 a Obrazek 4).
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K maloobchodnim jednotkdm patfi:

Specializované prodejny — nabizeji hluboky a Siroky sortiment vyssi cenové hladiny.
Obvykle je na misté podpora Skolené¢ho personalu. Nejcastéji byvaji specializované prodejny
umistény v méstskych centrech nebo obvodech a ndkupnich centrech (Svétlik, 2018;

Jadernd, Volfova, 2021).

Uzce specializované prodejny — se zaméfuji na uzky, ale hluboky sortiment s vyssi
cenovou hladinou. Velmi pfisnym pozadavkem je uroven interiéru prodejny,
specializovanost sluzeb ¢i odbornost personalu. Jednd se o prodejny lokalizované
v méstskych centrech, v obchodnich domech nebo nékupnich centrech, ptfedevsim to jsou
butiky s luxusnim zbozim, znackovou kosmetikou a s jinak exkluzivnimi produkty (Jaderna,

Volfova, 2021).

SmiSené prodejny — jsou umistény piedevsim v mistech s mensim poctem obyvatel
na venkové ¢i na okrajich mést. Nabizi Siroky sortiment produktii denni potteby, mélky
sortiment potravinarského a zakladniho nepotravinatského zbozi. Vzhledem k umisténi maji
smiSené prodejny zboZzi s vy$§imi cenami, jelikoz frekvence ndkupu zde neni tak casta

(Prazska, Jindra, 2002; Jadernd, Volfova 2021).

Obchodni domy — soubor maloobchodnich a jinych obchodnich provozoven
s riznymi prodejnami zbozi a sluzeb. Vzhledem k tomu je nabidka velice rtiznoroda
a komplexni, spotiebitele podnécuje k nakupovani a trdveni volného ¢asu. V USA a zépadni
Evropé jejich historie saha do druhé poloviny minulého stoleti, kdy malé obchody jiz
nedostadovaly masové vyrobé zbozi. Minimélni rozloha obchodnich domt je 5 000 m?.
Podle vztahu k méstu jsou klasifikovany v centralnich ¢astech, na okraji centralnich ¢asti
a mimo mésta. Dle velikosti jsou pak déleny na lokalni, regiondlni a nadregionalni (Jaderna,

Volfova, 2021; Cimler, Zadrazilova, 2007).
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Obrazek 3 Specializované a uzce specializované prodejny
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Zdroj: Jaderna, Volfova (2021)

Superety — slouzi kuspokojeni okamzitych potieb spotiebiteld, a proto jsou
charakteristické svou prodlouzenou oteviraci dobou. Jejich nabizeny sortiment je pomérné
siroky, ale velmi uzky, jedna se ptfedevsim o potravinaiské zbozi, kromé toho nabizi ale
i noviny, zakladni drogerii a tabakové vyrobky. Prodejni plocha je do 400 m? (Jaderna,
Volfova, 2021).

Supermarkety — velkokapacitni samoobsluzné prodejny se zdkladnim druhem
nepotravinaiského zbozi a plnym sortimentem potravin. Prodejni plocha, diky které se
samoobsluha mtiZe zafadit do kategorie supermarketu, je v rozmezi od 400 m? do 2 500 m?.
Nejéastdji se vyskytujici prodejni plochou supermarkett je 1 500m? a podet druhli zboZi je
5 000 az 10 000 polozek. Nepotravinarsky sortiment je dopliitkovym sortimentem, vyrazna
vétSina zboZi je tvofena prave potravinami. V posledni dobé byly supermarkety konkurenci
piinuceny prodlouzit oteviraci dobu a také ptijmout nékteré zmény v sortimentu. Diky tomu
prodéavaji vlastni i narodni znackové zbozi, neznackové a generické vyrobky. Velké

spolecnosti fidici sité supermarketll se snazi prizplisobit prodejny mistnim podminkam —
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pfevazné velikosti sortimentu, cenovou politikou a velikosti obchodnich jednotek (Prazska,

Jindra, 2002; Svétlik, 2018).

Hypermarkety — vznikly jako nadstavba supermarketdi s prodejni plochou 5 000 m?
az 20 000 m% Dle Mula¢ova, Mula¢ (2013) je prodejni plocha hypermarketl jiz od
2 500 m?. Je zde predpoklad, Ze se zdkaznik k mistu nakupu dopravi automobilem, a proto
jsou v blizkosti parkovaci plochy. Nej€astéji jsou hypermarkety budovany na okrajich mést.
Od prodeje kompletniho sortimentu potravin nabizeji také Siroky segment
nepotravinarského zbozi. Od potieb pro domécnost, pies odévy, obuv a ndbytek az po elektro
a sluzby poskytované v prostorach hypermarketti. Nejvétsi hypermarkety nabizi az 50 000
polozek zbozi (Svétlik, 2018).

Specializované velkoprodejny — se stavaji v poslednich letech stale vice oblibené.
Jedna se o velkoprodejny zamétené na nepotravinaisky typ sortimentu, tedy prodej nabytku,
potieb pro domécnost, zahradnické centra, drogistickd centra, prodej potfeb materidlu pro
domaci prace a jiné. Diky specializaci na ur€itou skupinu vyrobkii se persondl téchto
prodejen vyznacuje vysokou profesionalitou. Tyto velkoprodejny jsou nejcastéji k nalezeni

na periferii mest (Svétlik, 2018).

Diskontni prodejny — nabizi omezené potravinaiské a nepotravinarské zbozi. Funkce
prodejen je bez obsluznych usekll, coz vede nékteré fetézce k tomu, aby pro maximalni
uspokojeni pozadavkt svych spotiebitelil uvoliiovali ¢ast prodejni plochy pro specializované
prodejny. Diskontni prodejny obvykle prodavaji své zbozi pfimo z krabic nebo palet
a diky tomu dosahuji co nejnizSich moznych nédkladi. Prodavanym zboZim jsou obvykle
privatni znacky obchodnika, které jsou vyrdbény a dodavany vyhradné do prodejnich
fetézcli. Diskonty jsou lokalizovany do periferii mést, sidlist nebo méstskych obvodu
a disponuji dostatkem parkovacich mist, jelikoz ocekavaji, ze se zdkaznik dopravi na nakup

automobilem (Svétlik, 2018; Jaderna, Volfova, 2021).
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Obrazek 4 Diskontné - orientované prodejny
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3.2.4 Obchod s potravinami

V Ceské republice vychazi systém zajisténi bezpeénosti potravin z analyzy rizik ze
zékonu o potravinach a tabakovych vyrobecich ¢. 110/1997 Sb. Tato analyza se sklada ze tii
celkd, jez se navzajem dopliiuji: Fizeni rizik, hodnoceni rizik a komunikace o nich. Rizeni
rizik koordinuji resorty zemédélstvi a zdravotnictvi. Za hodnoceni rizik zodpovidaji odborna
pracovisté Ministerstva zdravotnictvi. Posledni fazi, komunikaci o riziku, zajistuje
Informacéni centrum bezpecnosti potravin, které méa za tkol sdélovat informace vSem
zucCastnénym a Siroké vetejnosti (MZe, 2023; Zakon ¢. 110/1997 Sb.).

Potravinova politika Ceské republiky je upravena naiizenim Evropského parlamentu
a Rady ¢. 178/2002, ve kterém jsou vymezena prava od vyroby po distribuci, tedy ve vSech
fazich cyklu potravin. Od 1. kvétna 2004, kdy se Ceska republika stala ¢lenem Evropské
unie, byly pfijaty veskera pravidla a zadvazky spojené se spole¢enstvim. Jednim z primérnich
zavazkl je garance zabezpeCeni vysoké urovné ochrany zdravi. Zakladnim tkolem vlady
moderniho statu je dodrZeni vSech pravidel bezpecnosti potravin a tim zlepSeni vSeobecného

zdravotniho stavu obyvatelstva. V lednu 2002 vznikl Evropsky ufad pro bezpe¢nost potravin
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(EFSA), coz byl jeden z krokii pro vytvoreni systému zajiSténi bezpecnosti potravin v EU
a obnoveni divéry schopnosti spotiebitelti v evropské potraviny. Ta byla v zavéru 90. let
minulého stoleti velice nizka (EFSA, 2023, ESIPA, 2002).

Jiz n€kolik desitek let pretrvavd na evropském trhu problém s kvalitou potravin.
V roce 2021 byl zékon o potravinach a tabdkovych vyrobcich €. 110/1997 Sb. novelizovan
a s novou upravou byl do ¢eského pravniho fadu ptiveden i zdkaz dvoji kvality potravin. Na
tuzemsky trh je zakdzano uvadét potraviny, které by mohly plisobit totozné s potravinami
uvadénymi na trh jingmi &lenskymi staty Evropské unie. Ceska republika je prvni zemi
Evropské unie, ktera piijala narodni piedpis definujici dvoji kvalitu potravin a oznacujici ji

za nelegalni (Storzer, 2022; Zékon ¢. 110/1997 Sb.).

3.2.5 Marketingové aktivity v obchodé

V obchod¢ hraji marketingové aktivity klicovou roli pii budovani znacky, zvySovani
prodeje, pfilakani novych zakaznikii nebo udrzeni stavajicich. Rizeni vztahu se zakazniky
se oznacuje zkratkou CRM (z angl. customer relationship management). Umoziuje
spolecnostem poskytovat nejlepsi mozné sluzby v redlném cCase diky efektivnimu vyuziti
osobnich informaci. Pokud spole¢nost usiluje o ziskani novych zdkaznikli a zvySovani trzeb,
musi pfipravovat reklamni kampané, které oslovi nové potenciondlni zakazniky (Kotler,
Kelller, 2013).

Kazda firma je obklopena marketingovym prosttedim, které je vyznaceno urcitymi
charakteristikami. Ovlivnitelné slozky se nachazeji v mikroprosttedi podniku, ty jez nejde
ovlivnit se nachdzi v makroprostfedi. Do marketingového makroprostiedi se fadi socidlni
faktory, technologické a technické faktory, ekonomické faktory, politické a pravni faktory
(STEP). V marketingovém mikroprostfedi je naopak sdm subjekt, jeho konkurence,
dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a dodavatelé¢ (Zamazalova, 2009).

Jakubikova (2013) uvadi, ze do efektivniho komunika¢niho mixu podniku se fadi:

e reklama,
e podpora prodeje,
e vztahy s vefejnosti,
e osobni prodej,
e piimy marketing.
Reklama je hlavni soucésti marketingového komunikacniho mixu a zahrnuje pouziti

placenych médii s cilem informovat o nabizeném produktu. Pomoci reklamy je mozné
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oslovit §iroké publikum geograficky rozptylenych zédkazniki. Uéelem reklamy je propagace
produktu nebo firmy, pfipomenuti nebo zdiiraznéni produktu, podpora poptavky a zvyseni
uzivani produktu. Spole¢nosti si mohou reklamu délat samy nebo povéfit reklamni agentury
(Dibb a kol., 2019).

Dalsim typem je podpora prodeje, ktera se dotykd cenové, produktové a distribuéni
politiky s orientaci na zédkaznika, ale 1 na vlastni prodejni personal. Na rozdil od reklamy
pusobi podpora prodeje na zdkaznika okamzité¢ a nuti ho C¢init rychld rozhodnuti.
K nejcastéjsim metodam se fadi kupony, darky, vzorky zdarma, cenové vyhodna baleni,
soutéze, vystavy a nebo vérnostni karty (Jakubikova, 2013).

Vztahy s vefejnosti neboli PR (z angl. public relations) jsou aktivity zamétené na
vytvafeni pfiznivych piedstav, které bude spolecnost na vefejnosti mit. Jednd se o formu
komunikace, pomahajici spole¢nosti vytvofit a udrzet jeji dobry obraz v ocCich vefejnosti.
Mezi aktivity PR se fadi publicita, organizovani akci, interni komunikace, aktivity krizového
managementu, sponzoring, lobovani a corporate identity (Svétlik, 2018).

Osobni prode;j je nastrojem piimé komunikace a piedstavuje osobni kontakt prodejce
na jedné stran€ a zakaznika na stran€ druhé s cilem uspéSné€ ukoncit prodejni transakci. Mezi
cile se fadi vyhleddvani zédkaznikti a komunikace s nimi, prodej produktt, poskytovani
sluzeb a sbirani informaci. Samotny prodej je uskute¢nén piimym kontaktem pomoci
kontaktu ,,z o¢i do oc¢i®, telefonem nebo personalizovanou korespondenci. K vyhodam
osobniho prodeje neodmyslitelné patii schopnost prodejce pozorovat reakce zakazniki a dle
potieby ménit prodejni strategie nebo moznost prodejce vytvorit dlouhodoby vztah se
zékaznikem s ohledem na dalsi prodeje (Jakubikova, 2013).

Dle Direct marketing asociation (DMA) je pfimy marketing interaktivnim systémem
vyuzivajici jedno nebo vice reklamnich médii vytvarejici méfitelné odezvy nebo transakce
v jakémkoliv misté. Zakladnim pilitem pfimého marketingu jsou kvalitni adresy, jelikoZ
buduje vztah se zdkazniky pomoci telefonu, poStou, osobni navstévou nebo pomoci
internetu. Prestoze se jednd o nakladnou formu komunikace, je mnohem uc€inngjsi

a efektivnéjsi nez jiné typy (Svétlik, 2018).
3.3 Kava

Kéva se v dneSnim svét€ stala nedilnou soucasti Zivota a pro mnohé¢ jedince startem
dne. Prvni zminky o kavé pochézi z 6. stoleti z provincie Kaffa v Etiopii. V téchto mistech

rostou kavovnikové kefe az dodnes. Diky pozaru, ktery v provincii propukl, se kava
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rozvonéla a Etiopané zacali kdvu prazit. V obdobi od 13. stoleti byla kdva vojaky prevezena
do Jemenu, kde zacala jeji kultivace. Dale se dostala do Mekky a Mediny, kde zacaly vznikat
prvni historické kavarny. Roku 1511 zacala oblibenost kavy upadat, predevsim kvili energii,
kterou dodéavala. Tu nabozensti vladci povazovali za Skodlivou a pfirovnévali ji k alkoholu
a jeho negativnim vliviim na zdravi ¢lovéka. Mekka byla ale nastésti strategicky umisténa
a kava se dostala 1 do dalSich mést. Od 17. stoleti se kavova zrna dostala do Evropy a stala
se velice oblibenym napojem. Pravdépodobné prvni kavarna v ¢eskych zemich byla oteviena
na konci 17. stoleti v domé u Zlatého hada v Praze (Hoffmann, 2018; Vyborna kava, 2020).

Kéava se péstuje ve vice nez 70 zemich svéta, a pravé proto je povazovana za jednu
z nejvice obchodovanych komodit na svété. Rostlina kdvovniku pro svlj rist vyzaduje
specifické klimatické vlastnosti. Mezi nejvyznamnéjsi zemé péstujici kavu patii pfedevSim
Brazilie, Vietnam, Kolumbie, Indonésie, Honduras a Etiopie nachazejici se v ,kavovém
pasu‘ mezi obratnikem Raka a Kozoroha, jez je znazornén v piiloze (Pfiloha 1). V roce 2022
byly nejvétsim vyvozcem kavy Jizni Amerika, Asie s Oceénii a az poté Afrika a Mexiko

(Attman, 2023; International Coffee Organization, 2023).

Graf 1 Spoti‘eba kavy v kilogramech na osobu v Ceské republice v letech 2015 — 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani, dle data CSU (2024)

Nejvice kavy se pije v severskych zemich. Na prvnim misté se zpravidla objevuje
Finsko, kde se vypije 12 kg kavy/obyvatel/rok, na dal§ich mistech se objevuje Norsko, Island
nebo Dansko. Odhaduje se, Ze se na celém svété vypije vice jak 2 miliardy $alkt kdvy denné.

V grafu (Graf 1) je zobrazen rostouci meziroéni trend ve spotiebé kavy v Ceské republice
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vychazejici z dat CSU v piiloze (Piiloha 2). V roce 2022 byla spotieba kavy dle CSU
2,6 kg/obyvatel/rok, coz je o 0,7 kg vice nez v roce 2015, data za rok 2023 zatim nejsou
k dispozici (World Population Review, 2024; CSU, 2023).

Pies 125 milionti lidi ve svété je zavislych na produkei kdvy. Zhruba 80 % svétové
kavy je vypéstovano na 25 milionech drobnych farem. Jelikoz je cena kavy, za kterou
zemédélci prodavaji své zbozi, velice nestald, certifikaéni organizace zajiStuji splnénim
standardi ekonomickou jistotu. Trzni ceny jsou stanovovany londynskou a newyorskou
burzou (International Coffee Organization, 2021; Jones, 2018).

V poslednich letech se ¢im dal Castéji objevuje termin oznacujici kdvovou krizi.
Ta je spojena s vyskytem castych problém, které mohou negativné ovlivnit at’ uz farmare
péstujici kdvu, ale 1 cely kdvovy primysl. Kavova krize je spojovana s klimatickou zménou,
jelikoz 1 vychylka 1 stupné Celsia ovlivni plochu vhodnou pro péstovani. Sami péstitelé
potvrzuji vysoké teploty a nizké mnozstvi srazek. Dle britskych biologli by do roku 2080
mohl kévovnik arabsky zmizet z pfirody. Prav€ odrida arabica, ktera tvoii vétSinovou
produkci kavy, by mohla do budoucna vyrazné zdrazit. Kavovnik arabsky vyzaduje specialni
podminky pro sviij rist, zatazenou oblohu, stalou teplotu a idedlni vlahu. Zména klimatu
nuti péstitele kavy rostliny posouvat do jinych mist, vhodnych oblasti na péstovani proto
neustale ubyva. Kévova krize se tyka ptredevsim arabicy, dal$i odriidy nejsou ohroZeny.
Liberica a robusta nemaji tak specifické podminky pro péstovani, ale zdaleka nejsou tak

kvalitni, jako arabica (Karlik, 2017; Samoggia, Del Prete, Argenti a kol., 2020).

3.3.1 Kavovnik a jeho odridy

Rostlina kavovniku je dvoudé€lozna z ¢eledi motenovitych. Rostliny kdvovniku jsou
stalezelené stromy, vétve byvaji vodorovné staveny s dvouradé rozlozenymi listy. Stromy
se dorustaji 2 az 15 metrii v zavislosti na odrid¢ rostliny. Kvili své vySce se dnes spousta
kavovnikl v komercnim péstovanim udrzuje jako kef, ty jsou kompaktnéj$i na udrzbu, péci,
ale 1 samotnou sklizen. Po svéteé je rozsiteno pies 100 druhii téchto stromt podle naro¢nosti
na podnebi, nékteré odriidy jsou znaméjsi a pro zemédélce vyznamnéjsi, jako napiiklad
odrtida kavovniku arabského nebo kavovniku statného. Kvéty stromti jsou bilé shromazdéné

v hroznech. Plodem je bobule ¢ervené az vinove rudé barvy obsahujici dvé semena —kavova

zrna (Wintgens, 2012).
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Coffea arabica

Nejvice péstovanym druhem rostliny kédvovniku s podilem piiblizné tii Ctvrtin
péstovani a ma mensi vynosnost nez robusta, jeji chutovy profil je ale vice rozmanity. Pfi
dobrém zpracovani a dostatecné kvalit¢ ma arabica neomezeny chutovy profil od kvétin
a ovoce, pies kofeni az po ¢okoladu a ofechy, coz je nejvetsi rozdil mezi ni a robustou.
Poznavacim znamenim jsou ploché kavova zrna ovalného tvaru s kiivkou ve tvaru pismene
»S“ (viz Priloha 3). Obsah kofeinu v zrnu je okolo 1,5 % (Bicho a kol., 2013).

Arabica se pestuje v nadmotské vysce od 600 m. n. m. do 2 200 m. n. m., nejvice se
ji dafi ve stinu vodnich tokil a horskych lest. Ideélni teplota pro péstovani je mezi 17 az
25 °C. Pravé diky péstovani ve vysSich nadmotskych vyskach a stabiln€jsim teplotam Ize
1épe predpovedét dobu kveteni. Ta je typicky po desti. Prvni plody se daji o¢ekavat do 3 let
od vysazeni, nejlepsi Groda nastava od 4 do 6 let po vysadbé. Plné vyvinuti plodu trva
9 mésich od zacatku kveteni, a jelikoz maji kavové tfeSné této odridy tendenci samovolné
opadavat, je nutné je sbirat klasicky, ru¢n¢. Kavovnik arabsky dortiista pouze do vysky 3 m,
ale kvuli rastu na kamenitém podkladu musi rostlina nasavat vodu z vétsi hloubky, a proto
ma hluboky kofenovy systém. Pfi sdzeni se mezi jednotlivymi rostlinami nechava prostor

maximalné 1,5 metru (Hoffman, 2018).

Coffea canephora

Kévovnik statny, zvany téZ robusta je druhym hlavnim druhem rostliny kavovniku
dosahujici svétové produkce mezi 20 az 25 %. Diky své nenaro¢nosti na péstovani se
vyhoda robusty je jeji schopnost plodit jiz po dvou letech. Chutovy profil je znamy pro svou
hotkou, dfevitou az zemitou chut’ zanechavajici intenzivni pocit v tastech. Oproti arabice je
zrno robusty mensi a vice kulaté, bez kfivky uprostied (viz Ptiloha 3). Pro robustu je typicky
az 3x vyssi obsah kofeinu, ale také vice antioxidanti (Kath a kol., 2020).

Rostlina robusty 1épe sndsi vyssi teploty, ale ne jejich vyrazné kolisani. Nejvice se ji
dafi v teplotach od 20 do 30 °C. Diky nenéarocnosti na nizsi teploty, jako ma arabica, je
mozné robustu péstovat do 900 m. n. m. Doba kveteni a nasledného sbéru je nepravidelna.
Nejvic trody lze ocekavat jiz po 2 letech od vysazeni rostliny. K uplnému dozrani plodu od
zacatku kveteni dochazi po 11 mésicich. Az do uplného dozrani se kavové tfesn¢ drzi na

vétvicce, a proto zemedélei nejcastéji vyuzivaji sbér pomoci specializovanych stroja.
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Rostlina dosahuje vysky az 13 metrt a kvili velké rozvétvenosti veétvi a mélkym kotfeniim
je pti sazeni jednotlivych rostlin nechavan prostor alesponl 2 metrti (Bicho a kol., 2013; Kath

a kol., 2020).

3.3.2 Zpracovani kavy

wewvr

a slupky od zrna. Mezi tfi zdkladni metody zpracovani kavy se tadi naturdlni, promyta
a honey. Na trh se v soucasné dob¢ dostavaji modernéjsi metody zpracovani, jako je
anaerobni fermentace nebo karbonicka macerace (Colonna-Dashwood, 2017; Hoffmann,
2022).

Naturdlnimu zpracovani kavy se také fika sucha (z anglického dry) a jedna se
o nejstarsi a nejpiirozené)$i metodu zpracovani kdvovych zrn. Poté, co se tfesné z kavovniku
posbiraji, rozlozi se v tenké vrstvé na velka sita nad zemi. Zptisob suSeni se v jednotlivych
staitech méni, vyuziti téchto specialnich suSicich aparatd je ale velice Casté. Béhem doby
suSeni se musi nékolikrat denné obracet, aby se predeslo nerovnomérnému suseni
a fermentaci. Poté, co se tieSn€ po 2 az 4 tydnech vysusi, se mechanicky odstrani slupka od
zrna, které se ulozi k odpocinku. Rozdilné metody zpracovani ovliviiuji vyslednou chut,
naturalni kdvy mivaji vyrazné ovocné chuté s podtony jahod ¢i boriivek. Kvilli zasychani
slupky je mozné citit fermentované az alkoholové toény. Suchd metoda je nejbéZnéji
pouzivand v Brazilii, typicka je ale pro staty s ne dobrym ptistupem k vodé (Brennan, 2023;
Eleven coffees, 2023).

Promyté zpracovani je dal$im, Casto vyuzivanym, zplisobem zpracovani kavovych
treSni. Pomoci stroji jsou oddélena kavova zrna od tfeSni a vloZena do tanku, kde se
fermentaci odstrani zbytky duZiny z tée$ni. Cas straveny v tanku je az tfi dny, jelikoZ piilis
kratkou fermentaci nedojde k oddéleni zbytku tfesni, naopak pftili§ dlouhéd fermentace mize
narusit vysledné chutové vlastnosti kavy. Po dokonceni faze fermentace jsou zrna promyta
proudem vody a suSena obdobn¢ jako u suché naturdlni metody. Vysledkem této metody
zpracovani kavy je Ccisty, komplexni chutovy profil sjemné kyselymi chutovymi
vlastnostmi. Z diivodu spotieby vody a vyuziti stroji je tato metoda drazsi, nez naturalni
metoda (Jeszka-Skowron, Frankowski a kol., 2022).
duziny. Odstranénim se sniZuje doba suSeni, ktera nastdvd ihned po separaci duziny

a presunutim na suSici sita. Diky tomu, Ze zrna neobsahuji slupku nedochazi k riziku
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fermentace, zaroven ale zaschnutd ¢ast duziny obsahuje vétsi podil cukru. Pfi spravném
provedeni by méla metoda honey kombinovat pozitivni vlastnosti obou vyse zminénych
metod, a tim pfedchazet negativnim aspektim. Metoda honey se nazyva podle barev, napt.
white, yellow nebo black honey. Oznaceni barvou znaci, kolik duziny je v zrnu ponechéno.
Cim tmavsi barvu nazev obsahuje, tim vét3i je podil duZiny v zrnech (Latvakangas, 2022;
Santoso, Mustaniroh, Choirun a kol., 2021).

Anaerobni fermentace ma postup jako metoda promyta s rozdilem toho, Ze tanky jsou
komplexni az ne¢ekané chuté. Tato metoda je vyuzivdna Casto pro zrna zpracovana na
soutézni ucely (Vezzulli a kol., 2022).

Karbonicka macerace vychazi plivodem ze zpracovani vinné révy, ale postupné se
dostala i do kavového svéta. Hlavnim rozdilem od anaerobni fermentace je umisténi celych
zrn do tankd, a to véetné slupek. Karbonickou maceraci vznikd na findlnim zrnu chut'ovy

profil podobny whisky nebo ¢ervenému vinu (Jeszka-Skowron, Frankowski a kol., 2022).

3.3.3 PraZeni kavy

Az do procesu prazeni si kava zachovava svétlou, zelenou barvu. K prazeni je potieba
pfistupovat individualné, jelikoz dokaze ovlivnit vyslednou chut’ kdvového zrna. Jako prvni
je potieba zvolit optimalni teplotu praziciho stroje odvozenou od vlhkosti zrn. Nejcastéji se
prazici stroj nahfeje na 195 — 215 °C. PraZeni zrn probiha kombinaci tfi teplenych zdrojt.
Pti teploté 150 °C zac¢ina Maillardova reakce zpusobujici reakci cukrii a aminokyselin, pii
které dochazi ke Stépeni cukrti a jeho nasledné karamelizaci. Po vloZeni zrn do stroje za¢nou
absorbovat teplo z prazi¢ky a méni barvu postupné od svétlé, Zluté, oranZzové pies hnédou
az po Cernou (viz Obrazek 5). Po nékolika minutach nastane tzv. crack neboli prasknuti
kavového zrna. Prave toto slySitelné prasknuti je chvile, kdy tlak vodni pary a oxidu donuti
zrno puknout v jeho nejten¢im misté — stfedové prasklince. Od této chvile probihd rozpindni
zrna, ke kterému je zapotiebi stala teplota.

Délka zahiivani kavy ovliviiuje vyslednou chut’, pti delsi dobé zahtivani ubyva
kyseliny chlorogenové, ktera je esterem kyseliny kdvové slouzici jako meziprodukt
u biosyntézy ligninu a s tim spojené kyselosti (Liang a kol., 2016; Santoso, Mustaniroh,

Choirun a kol., 2021).
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Obrazek 5 Styly prazeni kavy

Spanélské
prazeni
Italské prazeni Zelend kava

Schnuti

Francouzské prazeni

Skoficové prazeni

0 ‘ I Novoanglické prazeni
Full City

GPLNE MESTSKE _ Americkeé prazeni
PRAZEN City Roast

MESTSKE PRAZENI

Videiiské prazeni

Zdroj: Dokonalakava.cz, 2022

Nejsvétlejsim, a tim padem i nejslabsim, stylem prazeni je skoficové. Barva zrn je
oranzovohnédd a diky nerozvinuté chuti je vhodna jen na pfipravu filtrované kavy.
Novoanglické a anglické prazeni je na rozdil od skoficového oprosténo od urcité syrovosti
kavovych zrn. Vzhledem se lisi pouhou nuanci v barvé a hodi se na pfipravu kavy
v aeropressu. Americké prazeni je obecné povazovano za stfedni stupen prazeni. Barva zrn
je jiz sjednocend, svétle hnéda. Ve viini a chuti je jemnd ovocitost s ndznakem piijemné
hotkosti. Kava pfipravena americkym prazenim je vhodna pro aeropress, french press ¢i
espresso. Pfi City Roast neboli mé&stském prazeni se zrna vysypavaji z praziciho pfistroje asi
minutu pfed druhym ,,crackem®. Zrna jsou proprazena a barevné sjednocena zachovavajici
si podil acidity se sméfujicim charakterem k hotké chuti. Zrna prazena touto metodou jsou
vhodn4 jiz 1 pro moka konvic¢ku (Calonna-Dashwood, 2017).

Druhy ,,crack® nastava pfi teploté 214 °C a trva zhruba 90 sekund. Od této chvile
ustupuji pfirozené chuté kavy a prevlada chut’ prazeni, na povrchu zrn se objevuji oleje. Full
City Roast nastava ihned po druhém cracku, barva zrn je stfedné az tmavé hnéda. Z chuti
ustupuje kyselost a objevuje se vyssi krémovitost. DalSimi styly jsou videtiské a francouzské
prazeni, jez jsou Casto zaménitelné s Full City. Zrna se hodi do automatickych kavovart,

jelikoz ptibyva olejovitost ve vysledné chuti. Italsky zplsob prazeni vyzaduje od prazice
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vysokou zkuSenost. Pouze kratky ¢asovy tsek déli zrna od chuti bez kyselosti po spaleni zrn.
Veskery cukr je kompletné zkaramelizovany. Posledni fazi prazeni je Spané€lské. Pro to je
typicka silna hotkost pievladajici nad vlastni chuti zrn (Bolka, Emire, 2020).

Po dosazeni pozadovaného stupné prazeni se uprazena kava vysype do chladici vany,
kam za¢ne proudit studeny vzduch. Chlazeni poméhaji ocelové lopatky toc€ici se kolem své
osy promichavajici uprazenou kdvu. Vychlazena kava je ptesunuta do bareld, kde 2 az 3 dny

odpociva a nasledné je pfipravena na baleni (Calonna-Dashwood, 2017).
3.3.4 Certifikace pivodu a kvality kavy

Trh s kdvou se za posledni desetileti vyraznym zptisobem promenil. A to predevsim
v Ceské republice, kde vyrazné pfibyly prazirny a kavarny, které se snazi najit cestu
k zdkaznikim. Spolu s rozvojem praziren a vybérové kavy se na trhu objevilo i mnoZstvi
certifikaci oznacujicich ptivod a kvalitu kavy. Veskera certifikacni oznaceni smétuji
pozornost predevsim dvéma sméry — jaké podminky maji lidé, kteti kavu péstuji, a jaky
dopad na zivotni prostiedi ma jejich zplsob péstovani. Pokud kidva nema certifikaci,
neznamena to, ze je Spatnd. Nékteré certifikace je ale potieba zaplatit, coz by mohla byt

piekazka pro malé péstitele (Souza, Leme, Guimaraes a kol., 2021).

Fairtrade

Obecné nejznaméjsi certifikaci nejen v kdvovém primyslu je oznaceni Fairtrade
(dale jako FT). Znamka FAIRTRADE® oznacuje zbozi vyrobené v souladu se standardy
a pii jeho produkci byly zachovana piisna ekonomickd, environmentalni a socialni kritéria
(Raynolds, Rosty, Reis a kol., 2021).

FT je organizace trzniho pfistupu a socidlniho hnuti usilujici o propagaci
udrzitelnosti a pomoc producentim ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky. Logo
spolecnosti vyobrazeno v piiloze (Pfiloha 4) symbolizuje zelenou zem, modrou oblohu
a uprostied Cernou barvou osobu, ktera se snazi této symbidzy docilit. Kéva, jakozto byvaly
kolonidlni produkt, nejlépe vyobrazuje nespravedlivé podminky, jez panuji na svétovém
trhu. Na tuzemském trhu je FT kava od roku 2004. Prvni automat spouze FT
certifikovanymi vyrobky jako kavou, ¢ajem a Sokoladou byl umistén v #ijnu 2013 na Ceské
zemédélské univerzité v Praze na Fakulté tropického zemédélstvi (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2023; Smidova, 2016).
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FT, jako komplexni koncept, nabizi péstitelim alternativy pro lepsi produkei. Jednou
z hlavnich vyhod je stabilni pfijem, ktery pfi nestabilnich cenach na trhu vytvaii pro drobné
péstitele zachranu. Organizace tvoii druZstva, kterd jsou fizena demokraticky
a pestitelé diky tomu mohou rozhodovat, do kterych ekologickych, ekonomickych
a socidlnich projekti budou investovat. Diky svym konzultantim nabizeji v péstitelskych
oblastech Skoleni a vzdélani pro producenty pro zvySeni povédomi o udrzitelném
a zodpovédném hospodateni. Partnerské organizace jsou lépe piipraveny fesit problémy
souvisejici se zménou klimatu. Diky tomu maji moznost financovat alternativni metody
pestovani a dal§i vyzkum s tim spojeny. Financné jsou podporovani piedevsim drobni
péstitelé, kteti o tirodu pfisli z divodu kavové krize. Diky certifikaci maji producenti kavy
usnadnéno financovani od instituci nabizejici mikrofinancovani. Pé&stitelé kavy maji za
povinnost investovat alesponi ¢tvrtinu FT pfispévku do zvySovani kvality a produktivity

svych vyrobku (Fairtrade International, 2023; Negre a kol., 2023).

Rainforest Alliance

Neziskova organizace Rainforest Alliance jejimz cilem je zachovani biodiverzity
pomoci udrzitelného zemédelstvi sidli v americkém New Yorku. Rainforest Alliance dava
certifikaci tém vyrobklim, které se pii vyrob¢ a poskytovani fidi ur€itymi standardy. Ty jsou
nastaveny tak, aby chrdnily nejen prava pracovnikd, ale i zivotni prostfedi. (Negre a kol.,
2023).

Jednim ze standard pro ochranu Zivotniho prostfedi je povinnost nezasahovani
do vodnich tokt a zajiSténi toho, aby alesponi 40 % péstitelské plochy bylo pokryto stinem.
Ziskat tyto certifikani zndmky neni tézké - farmy a farmafi nemusi splnit veskeré normy,
ale staci ptredlozit plan, jak chtéji certifikace dosdhnout. Logo spole¢nosti zobrazeno
v priloze (Priloha 4) je reprezentovano zelenou zabou, kterd je typickou faunou
neotropickych oblasti a uz vice jak 30 let je tvari spole¢nosti (Rainforest Alliance, 2021).

K Rainforest Alliance od roku 2018 patii i certifikace UTZ, kterd se stala jeji
soucasti. UTZ byla zalozena roku 2002 v Holandsku jako globalni program s cilem
udrzitelného péstovani kavy, kakaa a Caje. Cely nazev tohoto programu je Utz Kapeh, coz
v ptekladu znamenéd dobrad kava. Mimo snahu o spravné pracovni a socialni podminky se
také snazi o zlepSeni vzdélavani farmart a péstiteli v oblastech udrzitelnosti a rozvoje

(Belair Coffee System, 2023).
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Bird Friendly

Daleko ptisnéjsi certifikaci nez Rainforest Alliance je Bird Friendly. Ta vznikla
vroce 1997 a ne pouze jako samostatnd organizace, ale jako iniciativa Smithsonian
Migratory Bird Center jenz je soucasti Smithsonian Institution v USA. Bird Friendly kava
je také Casto oznaCovana jako ,,shade-grown coffee diky péstovani pod stinicimi stromy.
Prave ptaci, jez certifikace chrani a s nimi spojend piiroda se promitli do loga spole¢nosti
v ptiloze (Ptiloha 4) (Smithsonian's National Zoo & Conservation Biology Institute, 2023).

Standardy pro splnéni ma Bird Friendly podobné jako Rainforest Alliance jen s tim
rozdilem, Ze k ziskani certifikace musi byt vSechny standardy splnény a ne pouze pfislibeny.
Hlavnim Ukolem této organizace je ochrana migrujicich ptakti hledajicich utocisté ve
vysokych stromech. Jedna se pfedevS§im o ptaky, jako je drozdec cernohlavy, tangara
Sarlatova, drozd lesni, lesiiaCek Cernobily, tyranovec vychodni, lesnacek severni, lesidcek
olivovy nebo lesnacek zlatokiidly. Organizace dale také pomdha se snadnéj$Sim
hospodatfenim s vodou diky niz$im teplotdm ve stinu. JiZ zminény stin usnadiiuje praci
1 pestitelim, kteti se diky tomu nemusi pohybovat cely den na pfimém slunci (Negre a kol.,

2023).

C.A.F.E. Practises

Program verifikaci spolecnost Starbucks zavedla vroce 2004 scilem aktivné
podporovat etické zasady, kvalitu kavy a udrzitelnost. Coffee and Farmer Equity Practices
(C.A.F.E. Practises) zahrnuje spoleCenskou odpoveédnost, producenti kdvy musi zajistit
prava lidi pracujicich na kavovych plantazich. Do standardii patfi i humanni pracovni
podminky, kam se fadi oblast mezd, pracovni doba, pouziti ochrannych pomiucek a zajisténi
pristupu ke vzdélani a kvalitni 1¢kaiské péci (Negre a kol., 2023).

Spolecnost Starbucks, jako nejvétsi maloobchodnik s kavou, od roku 2015 splituje
99 % eticky ziskavané kavy. Program byl zaveden jako verifika¢ni a ne pouze certifikacni
kvili pfesvédceni, ze je stale co zlepSovat pfi zajisténi dlouhodobych dodavek vysoce
kvalitni kavy a pozitivnich dopadii na komunitu péstitelti. Logo spolecnosti uvedené
v ptiloze (Pfiloha 4) je metaforou pro puvab kéavy, jez znazoriiuje siréna. Ta dfive, dle
antické mytologie, vabila svym zpévem namoiniky, aby ztroskotali na utesech (Starbucks

Coffee At Home, 2023).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na interpretaci spotiebitelskych postoji a preferenci pii
nakupu kévy. Diky dotaznikovému Setfeni byla ziskana data vztahujici se k dané
problematice a nasledné¢ byla zpracovana do graft a tabulek. Na zakladé ziskanych udajt
budou nasledné formulovany navrhy a doporuceni pro gastronomicka zafizeni, predev§im

pro kavarny a prazirny kavy.
4.1 Gastronomicka zarizeni

Gastronomicka zatizeni se ¢im dal Castéji stavaji cilem turistli v rdmci gastronomické
zazitkové turistiky. Hosté téchto zafizeni maji rizné zplisoby chovani a rozhodovani, patii
do rGznych socidlnich skupin s rozdilnymi finanénimi moznostmi (Rasovska, Ryglova,
2017). Samotna typologie gastronomickych zatizeni je velice rozmanitd a nabizi Sirokou
Skalu moznosti pro zakazniky s riznymi preferencemi. V dalSich podkapitolach jsou
podrobnéji rozebrany gastronomicka zatizeni nabizejici kavu, ptedevsim kavarny a prazirny

kavy.

4.1.1 Kavarny v Ceské republice

Prvni kavarny zacaly vznikat v obdobi prvni republiky, tedy od fijna roku 1918,
v tehdejsim Ceskoslovensku. Lidé byli v mezivale¢ném obdobi i po 2. svétové valce
naplnéni optimismem a mnohem radé&ji vyrazeli do kavaren, kde se mazaly rozdily
spolecenskych tfid, a lidé se zde mohli potkavat, seznamovat nebo ¢ist denni tisk. Slavné
kavarny jako Slavia nebo Louvre v Praze byly spojovany s ndvstévou literatii ¢i uméleckych
skupin, které ¢asto piekladaly svétovou poezii nebo vystavovaly sva umélecké dila (Cerny,
2020).

Vyrazny pokles kavaren 1 snizeni kvality kavy nastal po roce 1968, kdy po okupaci
doslo k omezeni svobody podnikani. Snizenim konkurence doslo ke zhorSeni kvality kavy
a sluZzeb s ni spojenych a obliba kavy mezi konzumenty se vyrazné snizila (Tureckova,
2019).

Po srpnovych udalostech v roce 1989 se trh kavaren vyrazné€ zménil. Po padu
komunistického rezimu se zvysila konkurence mezi kavarnami. Diky zvySené moznosti
ziskavat informace ¢i cestovat, se na trh zacaly dostavat kvalitnéjsi komodity a kava nebyla

vyjimkou. Postupem c¢asu se do kavarenskych zatfizeni dostavaly nové druhy kdvovych zm
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véetn¢ drazSich odriid z malych farem nebo smési arabicy a robusty, které byly oproti
stoprocentni arabice cenoveé dostupnéjsi (Davies Vesela, 2018). V dnesni dobé se na ¢eském
trhu nachazi vice jak 2 000 kavaren, coZ tvofi asi 8 % vSech gastronomickych zafizeni
(Kéavovnik, 2023).

Roli v tom, jaké jsou dnesni standardy a trendy v oblasti kavy, sehral predevsim
faktor cestovani, diky kterému se zdkaznici mohou dostat blize k informacim. V dnes$ni dobé
se i v Ceské republice komodita kavy stava stéle vice sledovangji. Zakaznici se nezajimaji
pouze o puvod zrn, ale davaji stale vétsi dliiraz na zpusob jejich ziskéani, zpracovani nebo styl
prazeni. Stale populdrnéjsi jsou i alternativni zplsoby pfipravy kévy jako Aeropress,

Chemex nebo V60 (Davies Vesela, 2018).

4.1.2 Prazirny v Ceské republice

vvvvv

Po dokonceni studii zalozil vlastni praZirnu a balirnu kavy a kavu zacal prodavat pod svou
vlastni znackou Daddk. Spole¢nost se rychle stala jednou z nejvétSich a nejvyznamnéjSich
firem zabyvajici se kdvou v Ceskoslovensku. Prazirna byla vybavena vysoce moderni
technologii umoznujici prazit kavu ve vysoké kvalité. Dadak kladl velky daraz na to, aby
pracoval s kvalitni kavou, a proto si nechaval vozit zrna z Javy, Kolumbie ¢i Venezuely.
Diky jeho piistupu ke kavée se prazirna stala velmi oblibenou mezi zakazniky a ve své dobé
patfila mezi nejvyznamnégj$i v Evropé (Fabianova, 2019). Daddkova prazirna pomohla
popularizovat kavu mezi Sirokou vetejnost, zvySila kvalitu kavy dostupné na
ceskoslovenském trhu a polozila zéklady pro rozvoj ¢eské kavové kultury (Hykl, Vorlova,
2020; Marecek, 2022).

V soucdasné dobé se na tzemi Ceské republiky nachazi vice nez 100 praZiren kavy.
Ty jsou zaméfeny na rizné druhy kavy — od béZnych komercénich aZ po speciality z malych
farem. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 6) je vytvorena mapa pomoci Google My Maps,
ktera vyobrazuje prazirny na izemi Ceské republiky. P¥i tvorbé mapy bylo zésadni dohledat
aktivné fungujici praZiry na uzemi Ceské republiky, jelikoz neexistuje jednotny seznam.
Zdrojem vyhledavani byly Google mapy, Seznam mapy i rizné jiz existujici seznamy, které
ale nebyly aktudlni. Na mapé (Obrazek 6) se nachdzi 156 praziren. Jejich abecedni seznam

dle umisténi v jednotlivych krajich je uveden v ptiloze (Ptiloha 5).
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Obrizek 6 Mapa praZiren v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google My Maps, 2024

V tabulce (Tabulka 1) je znazornén podet praziren kavy v jednotlivych krajich Ceské
republiky. V nejvétsim zastoupeni jsou prazirny kavy okolo velkych mést jako je Praha,

Brno a Ostrava. Nejveétsi zastoupeni pak maji kraj Stiedocesky a Jihomoravsky.

Tabulka 1 Poéet praZiren kavy v jednotlivych krajich Ceské republiky

Kraj Pocet praziren Kraj Pocet praziren
Hlavni mésto Praha 14 Kréalovehradecky 6
Stfedocesky 23 Pardubicky 7
Jihocesky 13 Vysocina 5
Plzensky 8 Jihomoravsky 23
Karlovarsky 3 Olomoucky 11
Ustecky 6 Moravskoslezsky 16
Liberecky 9 Zlinsky 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem provedeného dotaznikového Setieni bylo zjistit obecné postoje a spotiebitelské
preference ve vztahu k ndkupu kavy. Setfeni nesouci nazev ,Spotiebitelské postoje
a preference pii nakupu kavy“ bylo piistupné po celé Ceské republice pro respondenty bez
ohledu na v&k, pohlavi nebo vzdélani. Dotaznik je v plné podob¢ uveden v ptiloze (Pfiloha

6). Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pomoci dvou webovych portalt, a to Vypliito.cz
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(www.vyplnto.cz) a Google Forms a probihalo v obdobi od 13. 11. do 17. 12. 2023. Za toto
obdobi bylo ziskdno 477 respondentii oslovovanych pomoci socidlnich siti, pfedev§im
prostiednictvim facebookovych skupin vetejnych i1 soukromych a dale formou e-mailové
komunikace. Primérna doba vypliiovani ¢inila 5,3 minuty. V prvni ¢asti Setfeni byly
respondentim zadany vyzkumné otdzky tykajici se problematiky konzumace a nakupu kavy,
ve druhé casti pfevazovaly dotazy zabyvajici se zjiSténim sociodemografickych
charakteristik respondentll. Dotaznik obsahoval celkem 28 vyzkumnych otazek, jez byly
uzaviené, polouzaviené i oteviené. Celkem 23 dotazi mélo vyzkumny charakter,
5 identifikacni.

Dotaznikové Setieni bylo koncipovano na zéklad¢ vétveni dotazniku, diky ¢emuZz
otazky sméfovaly na respondenta dle jeho ptedeslych odpovédi, aby nedochéazelo ke zmatku
pfi vyplitovani ¢&i nadbyteénému dotazovéani. Setfeni bylo rozvrzeno do Sesti sekei, kdy
kazdé obsahovala otazky tykajici se problematiky konzumace, obecného povédomi o FT ¢i
jinych certifikacich, o nakupu kéavy ¢i postojli pfi jejim nakupovani. Jednotlivé sekce jsou

uvedeny v podkapitolach 4.2.1 a 4.2.2.

4.2.1 Sociodemografické charakteristiky respondentu

V této kapitole jsou uvedeny sociodemografické charakteristiky respondentt
(n=477), kdy bylo zjistovano pohlavi, vék respondentti a jejich nejvyssi dosazené vzdélani.
Déle respondenti uvedli, z jakého kraje pochazeji a jaky je jejich socidlni status. VSechny

tyto otazky byly uzaviené a pro respondenty povinné.

Graf 2 Struktura respondentii dle pohlavi

0,84%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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Dotaznikového Setieni se zic¢astnilo 477 respondentd ve véku od 15 do 56 let a vice.
Graf 2 znadzornuje rozlozeni respondentd dle jejich pohlavi. Nejvétsi zastoupeni v celém
Setieni mély Zeny (53,04 %; 253), muZi byli zastoupeni 46,12 % (220) a posledni skupinu
tvoftilo ,,jiné* pohlavi (0,84 %; 4). Z téchto dat je patrné, ze vétsi zdjem a ochotu podilet se
na dotaznikovém Setfeni i o samotnou problematiku nakupovani a konzumaci kavy ma vice

7Zen nez muzu.

V grafu (Graf 3) je znazornéna struktura respondentl dotaznikového Setfeni dle
jejich véku. Nejrozsahlejsi skupinou zapojenou do Setfeni z celkového poctu dotazovanych
(n = 477) byli respondenti ve véku 19 az 26 let, kteti se na celkovém vzorku podileli
z 24,74 % (118), druhou nejpocetnéjsi skupinou tvofili dotazovani ve véku 36 — 45 let
(21,59 %; 103). Nasledovala kategorie 46 — 55 let tvofena 18,66 % (89) dotazovanymi
a nasledné veékové kategorie 27 — 35 let a 56 let a vice jez zastoupilo 16,98 % (81)
dotazovanych. Nejméné pocetnou skupinu tvoftili respondenti ve véku 15 — 18 let, jez byli

tvoteni 1,05 % (5).

Graf 3 Struktura respondentii dle véku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi otazkou pattici do sociodemografickych charakteristik bylo nejvyse dosazené
vzdélani dotazovanych zpracovano v grafu (Graf 4). Skoro polovina respondentti (47,59 %;
227) z celkového poctu (n = 477) uvedla, ze dosahla vysokoskolského vzdélani. Dalsi siln¢
zastoupenou skupinu tvofili dotazovani, jez stfedoskolské vzdélani ukoncili maturitni

zkouskou (32,29 %; 154), hned po nich se umistili ti, kteti své stfedoskolské studium
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zakoncili zavérecnou zkouskou a dostali vyucni list (10,69 %; 51). Vyssi odborné vzdélani
zvolilo 6,5 % (31) respondenti a nejméné pocetnou skupinou byli ti respondenti, ktefi

ukoncili pouze zakladni vzdélani. Tuto moznost zvolilo pouze 2,94 % (14) dotazovanych.

Graf 4 Struktura respondentii dle dosaZeného vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Tabulka 2 Bydlisté respondentii

Hlavni mésto Praha 87 18,24%
StredocCesky 47 9,85%
Jihocesky 14 2,94%
Plzensky 18 3,77%
Karlovarsky 14 2,94%
Ustecky 17 3,56%
Liberecky 16 3,35%
Kralovehradecky 19 3,98%
Pardubicky 62 13,00%
Vysocina 9 1,89%
Jihomoravsky 18 3,77%
Olomoucky 135 28,30%
Moravskoslezsky 11 2,31%
Zlinsky 10 2,10%
Celkem 477 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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Navazujici dotaz mél za tikol zjistit zastoupeni krajii respondenty v ramci Ceské
republiky. Z celkového poctu respondentti (n = 477) Zije vice nez jedna ¢tvrtina (28,30 %;
135) v Olomouckém kraji. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byla necela jedna pétina
dotazovanych (18,24 %; 87) zijicich v Hlavnim mésté Praha. Tfetim pocetné zastoupenym
krajem byl kraj Pardubicky, kde Zije 13 % (62) respondentii. Zbyvajici kraje byly zastoupeny
v fadech jednotek procent. V tabulce vySe (Tabulka 2) jsou data o zastoupeni ucastniki
Setfeni v ramci Gtrnacti kraji nachazejicich se na tizemi Ceské republiky, kde jsou data

uvedena v relativnim i absolutnim vyjadfeni.

Zavérecny dotaz sociodemografickych otazek byl zaméfen na zjisténi socidlniho
statutu respondentti. Z celkového poctu dotazovanych (n = 477) uvedlo 54,72 % (261), ze
jsou zaméstnani. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byli studenti, ktefi byli v Setfeni zastoupeni
v 19,71 % (94). Vice nez jedna desetina respondentt (12,16 %; 58) uvedla, ze podnika.
6,92 % (33) respondenttl je v dichodu a 5,03 % (24) na matetské ¢i rodicovské dovolené.
Posledni nejméné pocetnou skupinou byli dotazovani, ktefi jsou dle grafu (Graf 5)

nezaméstnani (1,47 %; 7).

Graf 5 Struktura respondenti dle dosaZeného vzdélani

60,00% 54,72%
= 50,00%
g
2 40,00%
S
- 30,00%
= 30,00%
=
2 19,71%
5 20,00%
S 12,16%
=
=10,00% 5.03% 6,92%
1,47%
0,00%
Na matetské / Nezaméstnany/a Podnikatel/ka Student/ka V dichodu  Zaméstnany/a
rodicovské
dovolené

socialni status
Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
4.2.2 Nakupni chovani spotiebiteli / spoti‘ebitelské preference
Hlavni cast dotaznikového Setfeni se zaméfila na komplexni analyzu

spotiebitelského chovani v oblasti kavy. Cilem bylo zmapovat preference, postoje
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a zvyklosti respondentil v souvislosti s nakupem a konzumaci kavy. Tato ¢ast Setfeni se
soustfedila pfedev§im na klicové oblasti frekvence ndkupu a konzumace kavy,

obezndmenost s certifikacemi, nakupni styl a dalsi aspekty spotiebitelského chovani.

Frekvence a diivody konzumace kavy

Prvni dotaz sekce analyzoval miru konzumace kavy mezi respondenty. Ziskana data
uvedena v grafu (Graf 6) ukazuji, ze kavu konzumuje 91 % (434) respondentli z celkového
poctu (n = 477). Pouze 9 % dotazovanych (43) uvedlo, Ze kavu nepije viibec. Respondenti

konzumujici kavu pokracovali na nésledujici otdzky.

Graf 6 Konzumace kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi otazka se zabyvala frekvenci konzumace kavy vyobrazené v grafu (Graf 7),
dotazovani méli na vybér z péti uzavienych moznosti od frekvence kdvy nékolikrat denné
az po prilezitostnou konzumaci. Z celkového poctu dotazovanych (n = 434) vice neZ jedna
polovina respondentt (57,14 %; 248) konzumuje kavu né€kolikrat denné, 21,2 % (92)
jedenkrat za den. Moznost konzumace kavy nékolikrat tydné vybralo 13,82 % (60)
respondentl Setfeni a konzumaci 1x tydné 5,07 % (22) dotazovanych. Posledni moznosti

byla ptileZitostna konzumace kévy, jez zvolilo pouze 2,76 % (12) dotazovanych.
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Graf 7 Frekvence konzumace kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Nasledujici otdzka Setfeni byla zamétena na Cas, kdy respondenti nejcastéji kavu

konzumuji. Vysledky jsou prezentovany v grafu (Graf 8).

Graf 8 Denni doba konzumace kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
Z Setfeni vyplyva, Ze vice neZ jedna tfetina respondentt (37,10 %; 161) z celkového
poctu (n = 434) konzumuje kavu v prubéhu celého dne. Vice nez jedna pétina dotazovanych

(21,66 %; 94) preferuje kavu rano a dalsi pétina (20,51 %; 89) si kavu doptava odpoledne.
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Dopoledni konzumaci kévy zvolilo 19,12 % (83) dotazovanych a pouze 1,61 % (7)

respondentl preferuje konzumaci kavy vecer.

V posledni otazce této sekce byli respondenti dotdzani na jejich motivaci vedouci
ke konzumaci kavy. Otazka byla polozena v polouzaviené formé s nabidkou 10 pfedem
definovanych moznosti a jednou dopliitkovou otevienou odpovédi. Respondenti mohli vybrat
maximalné 5 moznych variant odpovédi. Nej€astéji uvadénym diivodem konzumace kavy
byla jeji chut, kterou si dle tabulky (Tabulka 3) zvolila vice nez polovina (73,50 %; 319)
dotazovanych. Nasledovaly moznosti doplnéni a zvySeni energie (52,07 %; 226) a vyuziti
chvilky pro sebe (46,54 %; 202). Vice nez tfi desetiny ucastnikl Setfeni (38,48 %; 167)
zvolily konzumaci kavy pii setkdni s prateli a 24,65 % (107) respondent vnimé kavu jako
prostiedek ke zlepSeni nalady. Kromé pfedem definovanych moznosti v otdzce méli
dotazovani prostor pro vyjadieni dalSich divodi konzumace kavy v oteviené odpovédi. Tuto
moznost odpovédi zvolilo 6,22 % (27) dotazovanych. Dohromady 2,76 % (12) respondentii
uvedlo, ze kavu vyuZivaji jako prostiedek k uklidnéni a 3,46 % (15) vnima konzumaci kavy

jiz jako jistou zavislost.

Tabulka 3 Diivody konzumace kavy

Diivod konzumace kavy Pocet re:v»pond.e’ntvﬁ ’ Pocet respon(.ier:ntﬁ v relativnim
v absolutnim vyjadreni vyjadreni
Doplnéni a zvySeni energie 226 52,07%
Chut 319 73,50%
Chvilka pro sebe 202 46,54%
Podpora praziren 42 9,68%
Podpora zemédélct 0 0%
Rutina 106 24,42%
Setkani s prateli 167 38,48%
Spolecenska konvence 77 17,74%
Zlepseni nalady 107 24,65%
ZlepSeni pozornosti a 100 23.04%
koncentrace
Jiné 27 6,22%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Druhy, dprava a dopliiky do kavy
Dalsi ¢ast Setfeni se zamétila na druh a zptisob tipravy kavy. V prvni otazce této sekce
respondenti volili svlij preferovany druh kavy. Otazka byla formulovana jako uzaviena

s moznosti vybéru ze Ctyf variant. Arabicu preferuje 36,18 % (157) dotazovanych, robustu
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3,23 % (14) a sm¢s arabicy a robusty si vybralo 14,06 % (61) ucastnikt Seteni. Z grafu (Graf
9) vyplyva, Ze témét polovina dotazovanych (46,54 %; 202) nema vyhranénou preferenci

mezi uvedenymi druhy.

Graf 9 Druh preferované kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Tabulka 4 Zpisob upravy kavy

Americano 40 9,22%
Caffé Latté 143 32,95%
Cappuccino 168 38,71%
Cold Brew 17 3,92%
Doppio 15 3,46%
Espresso 192 44,24%
Espresso Tonic 21 4,84%
Filtr 34 7,83%

Flat White 55 12,67%
Ledova kava 37 8,53%
Lungo 120 27,65%
Ristretto 10 2,30%
Rozpustna kava 76 17,51%
Turecka kava 47 10,83%
Videnska kava 7 1,61%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
Respondenti dotaznikového Setfeni méli v nasledujici otdzce moznost vybrat z 15

moznosti zplisobu upravy kavy, pfi€emZz maximalni pocet zvolenych odpovédi byl 4.
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V tabulce nize (Tabulka 4) jsou uvedeny jednotlivé moznosti zplsobu upravy kavy.
Z vysledki je patrné, Ze nejpopularnéjsim zptisobem Upravy kavy je espresso, jez zvolilo
44,24 % (192) respondentii. Druhou nejoblibenéjsi variantou je cappuccino, které si vybrala
vice nez jedna tretina (38,71 %; 168) dotazovanych z celkového poctu respondentii
(n =434). V potadi déle nasleduje caffé latté s 32,95 % (143) a lungo jako ¢tvrta nejcastéji
konzumovana uprava kavy s 27,65 % (120).

Dotaznikové Setfeni dale zkoumalo preference respondenti ohledné doplikt do
kavy. Respondenti byli tazani, zda si do kavy bézné pridavaji cukr, mléko ¢i jiné ingredience
a vysledky jsou vyobrazeny v tabulce (Tabulka 5). Otizka byla formulovéna jako
polouzaviend, respondenti méli na vybér ze sedmi predem definovanych moZznosti a z jedné
oteviené pro moznost uvedeni vlastni odpovédi. Nejcastéjsim doplitkem do kavy se ukéazalo
byt mléko, jez zvolilo 47 % (204) respondentli. Vice nez jedna pétina (30,41 %; 132)
respondentli uvedla, ze do kavy si nic nepfidava. Slazeni kdvy pomoci cukru zvolilo
19,59 % (85) dotazovanych a 12,21 % (53) vyuziva k dochuceni kavy pfichuté. Moznost
rostlinného mléka si vybralo 7,60 % (33) dotazovanych a smetanu 5,76 % (25). Pouze
1,61 % (7) ucastnikli dotaznikového Setieni zvolilo med jako sladidlo do kavy a 1,15 % (5)
vybralo moznost jiné. V této kategorii respondenti uvadéli, ze si do kavy pridavaji extrakt

ze stévie nebo ¢ekankovy sirup slouzici jako sladidlo.

Tabulka 5 Pouzivani dopliiki do kavy

Dopliiky kavy Pocet refpond.e,ntvﬁ , Pocet respon(.ifentﬁ v relativnim
v absolutnim vyjadreni vyjadreni
Cukr 85 19,59%
Med 7 1,61%
Miléko 204 47,00%
Prichut 53 12,21%
Rostlinné mléko 33 7,60%
Smetana 25 5,76%
Nic si do k&vy nepfidavam 132 30,41%
Jiné 5 1,15%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi otazka, jez byla piedlozena respondentiim, se tykala jejich preference ptidavani
pfichuti do kavy. Z vysledkii prezentovanych v grafu (Graf 10) je patrné, Ze 12,21 % (53)
z celkového poctu (n = 434) respondentti preferuje kavu s prichuti, zatimco 87,79 % (381)

dava ptednost kave bez jakékoliv ptichuté.
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Graf 10 Pridavani prichuti do kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Nasledné bylo respondentim z celkového poctu (n = 53), ktefi se vyjadtili kladné
k pouziti dochucovadel do kavy v grafu (Graf 10), polozen dotaz, jaké jsou jejich oblibené
prichuté. Otazka byla pro tyto respondenty povinna a oteviena a vysledky jsou vyobrazeny

v grafu (Graf 11).

Graf 11 Prichuté vyuzivajici respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
Nejcastéjsim zptisobem dochucovani kdvy jsou sirupy ¢i extrakty. Neceld polovina
respondentll (45,28 %; 24) odpovédéla, Ze jejich nejoblibenéjsi pfichuti je karamel nebo

slany karamel. Druhou nejoblibengjsi pfichuti je vanilka, tu si zvolilo 22,64 % (12)
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respondentll. 16,98 % (9) dotazovanych preferuje ofiSkovou ptichut’ a necelé jedna desetina
(9,43 %; 5) voli kdvu s prichuti kokosu. 5,66 % (3) Uc€astnikl Setfeni uvedlo, Ze pfedevsim

v podzimnich mésicich konzumuji kdvu s prichuti dyné.

Fairtrade

V dalsi sekci dotaznikového Setfeni byla respondentiim polozena povinna uzaviena
otazka tykajici se znalosti certifikace (FT). Zcelkového poctu respondentii
(n = 434) vice nezZ polovina (54,38 %; 236) uvedla, Ze je s konceptem FT je obezndmena.
Z grafu (Graf 12) je patrné, ze 45,62 % (198) respondentd s certifikaci FT obeznameno neni.
Respondenti, jez odpovedéli kladné, pokracovali na dalsi otazky této sekce. Ziskana data

ukazuji, Ze povédomi o FT konceptu je mezi respondenty pomérne vysoké.

Graf 12 Znalost Fairtrade respondenty
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Nasledujici otazka tykajici se konzumace FT kavy, jeZ byla poloZena skupiné
54,38 % z celkového poctu dotazovanych (n = 236), byla povinna a uzaviena s vybérem
z péti moznych odpovedi. Z grafu (Graf 13) je patrné, ze 6,78 % (16) ucastnikl Setfeni
konzumuje FT kavu nékolikrat denné€ a 5,93 % (14) 1x denné. Jedna desetina respondentil
(10,59 %; 25) uvedla, ze certifikovanou FT kédvu konzumuje né€kolikrat tydné a 6,78 % (16)
1x tydné. Necelych sedm desetin dotazovanych (69,92 %; 165) zodpovédélo, Ze FT kavu
konzumuji pouze ve vyjimec¢nych ptipadech.

Ziskana data znazornuji, ze ackoliv je povédomi o certifikované FT kavé pomérné

vysoké, jeji konzumace je mezi respondenty spise sporadicka.
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Graf 13 Frekvence konzumace Fairtrade kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi otazkou sekce bylo zjisténi, zda respondenti znaji 1 jiné certifikace s podobnym
zamétenim. Rozlozeni odpovédi je v grafu (Graf 14). Znalost jinych certifikaci je mezi

respondenty nizka, 18,22 % (43) respondentli odpovédélo kladné a 81,78 % (193) zaporné.

Graf 14 Znalost jinych certifikaci
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Respondenti, jez v predeslé otazce (Graf 14) potvrdili znalost jinych certifikaci nez
Fairtrade, dale pokracovali na otevienou povinnou otdzku s cilem zjistit, o jaké konkrétni

certifikace se jednd. Dle vysledného grafu (Graf 15) je vice nez polovina dotazovanych
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(58,14 %, 25) z celkového poctu (n = 43) obezndmena s certifikaci Rainforest Alliance
a UTZ, jez se stala jeji soucasti. 32,56 % (14) respondentii znd Bird Friendly certifikaci

a 9,30 % (4) st vzpomn¢lo na certifikaci vedenou pod znac¢kou Starbucks.

Graf 15 Certifikaty kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Posledni otazka FT sekce zkoumala vliv certifikace na nakupni chovani respondentd.
Ti byli dotazovani na miru dileZitosti certifikace pfi nakupu kavy. Graf 16 zobrazuje
rozlozeni odpovédi na skale od ,,rozhodné dilezité®, ,,spise dulezité™, ,,spiSe nedilezité* az
po ,,rozhodné nedulezité™.
Graf 16 DileZitost certifikace jako aspektu nakupu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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Z celkového poctu respondentlt (n = 434) 50,92 % (221) z nich uvedlo, Ze je
certifikace pfi ndkupu kavy pro né spiSe nedilezZita. Vice nezZ jedna ctvrtina (26,50 %; 115)
dotazovanych vnimala certifikaci jako spiSe dillezity aspekt. 16,59 % (72) Gc€astnik Setfeni
oznacilo, ze je pro n¢ certifikace rozhodné nedulezitd a naopak pro 5,99 % (26) respondentti

je certifikace rozhodné diilezitym aspektem.

Nakup kavy

V dalsi sekci byla nasledné dotazovanym poloZena otdzka tykajici se preferovaného
prostiedi pro konzumaci kavy. Jednalo se o uzavienou otazku se tfemi moznostmi odpovédi
(Graf 17). Z néj je patrné, ze 13,13 % (57) respondentli preferuje konzumaci kavy pouze
domaa 7,14 % (31) vyhradné v kavarnach nebo jinych gastronomickych zatizenich. Nejvétsi
¢ast dotazovanych (79,72 %; 346) uvedla, Ze nema specificky vyhranénou preferenci a kavu
konzumuje jak v gastronomickych zafizenich, tak v prostfedi domova. Preference prostiedi

pro konzumaci kavy je u ucastnikii dotaznikového Setfeni pomérn€ vyrovnana.

Graf 17 Preference prostredi pro konzumaci kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Nasledujici otdzka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na zjisténi miry relevance
kritérii zobrazenych v grafu nize (Graf 18) pro rozhodovani respondentti pfi nakupu kavy.
Respondenti vyjadfili svilj stupeni souhlasu skazdym aspektem na Skdle od ,zcela
souhlasim®, ,,spiSe souhlasim®, ,,spiSe nesouhlasim* aZ po ,,zcela nesouhlasim®.

Vysledky Setfeni v grafu ukazuji, Ze z celkového poctu (n = 434) nejvetsi vyznam

respondenti prikladaji aspektim kvality (95,85 %; 416) a ptredchozi zkuSenosti (95,16 %;
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413). Naopak nejmensi vyznam kladou aspektiim reklamy (68,20 %; 296) a socialnim sitim

(68,20 %; 296).

Graf 18 Aspekty ovliviiujici nakup kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Graf 19 Mésiéni utrata za kavu

40,00% 36,41%
‘= 35,00%
()
£30,00%
[®}
Z 25,00% 20,74%
= 20,00%
k| 15,44% 14,29%
é 15,00%
[} 0,
§ 10,00% 7,60% 5,53%
= s B =
0,00%
9 o © © © o
q9@17 @Q«k @Q«k %@% Q@% 4 q’@o
PR 3.’ g I N %S’
& «k‘“ & & o’ N
Q N o & %Q\*k' S

jednotlivé odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

56



Respondenti dotaznikového Setfeni byli dotazani na jejich primérnou mési¢ni Gtratu
za kavu a vybirali z pfedem definovanych moznosti. Nej¢ast&jsi odpovédi v grafu (Graf 19)
byla mési¢ni utrata v rozmezi 201 K¢ — 400 K¢ (36,41 %; 158). Druhou nejcastéjsi volbou
(20,74 %; 90) bylo rozmezi 401 K¢ — 600 K¢. Nasledovaly kategorie 0 K¢ — 200 K¢
(15,44 %; 67), 601 K& — 800 K¢ (14,29 %; 62), 801 K& — 1 000 K¢ (7,60 %; 33) a nakonec
1 001 K¢ a vice (5,53%; 24).

Domaci priprava kavy

Prvni otdzka sekce se zabyvala zkoumanim, zda si respondenti pfipravuji kdvu doma,
a vysledky jsou vyobrazeny v grafu (Graf 20). Z celkového poctu dotazovanych (n =434) si
92,86 % (403) ptipravuje kavu doma, 7,14 % (31) nikoliv.

Graf 20 Piiprava kavy doma
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi otazka byla zaméfena na zjisténi, kde si obvykle respondenti kupuji kavu pro
svou domaci piipravu. Odpovidali na ni pouze respondenti, jez odpovédeli kladné na otdzku
znazornénou v grafu vySe (Graf 20). Respondenti méli na vybér zpfedem osmi
definovanych moznosti a mohli vybrat vice moznosti. Tabulka 6 zndzorfuje, Ze nejcastéjSim
mistem nakupu kavy jsou prazirny, které zvolilo 44,91 % (181) dotazovanych. Nasleduji
kavéarny (31,51 %; 127), internetové obchody (30,02 %; 121), hypermarkety (27,54 %; 111)
a specializované prodejny (26,80 %; 108). Vice nez dvé desetiny respondentil (24,32 %; 98)
z celkového poctu (n = 403) uvedlo, Ze jejich nakup kavy probiha v supermarketech
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a 8,93 % (36) respondentl voli nakup kavy v mensich prodejnach potravin. Farmarské trhy

vybralo pouze 3,47 % (14) dotazovanych.

Tabulka 6 Misto nakupu kavy na domaci pripravu

Farmafskeé trhy 14 3,47%
Hypermarkety 111 27,54%
Internetové obchody 121 30,02%
Kavarny 127 31,51%

Mensi prodejny potravin 36 8,93%
Prazirny 181 44,91%
Specializované prodejny 108 26,80%
Supermarkety 98 24,32%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Graf 21 Uprava kavy pro domaci pouZiti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

V Setfeni byla respondentiim poloZzena otazka tykajici se preferované tpravy kavy
pro domaéci pouziti, kde si mohli vybrat vice preferovanych moznosti. Ziskana data v grafu
(Graf 21) ukazuji, ze vice nez polovina respondentt (65,01 %; 262) preferuje pro domaci
pifipravu zrnkovou kavu. Druhou nejcastéjSi odpovédi byla instantni kava (24,57 %; 99)
nasledovana kapslovou kavou (23,82 %; 96). Mletou kavu, at’ uz kupovanou (17,37 %; 70)

nebo piipravenou doma (15,88 %; 64), preferuje mensi ¢ast respondent.
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V ramci dotaznikového Setfeni byla zjiStovéana frekvence pfipravy doméci kavy
(Graf 22). Vice nez jedna ctvrtina (40,94 %; 165) z celkového poctu (n = 403) respondentii
si kavu pfipravuje doma nckolikrat denng, 27,05 % (109) pak jednou denné. Domaci
priprava kavy ne€kolikrat tydné€ je méné Casta (21,09 %; 85). Pouze 5,46 % (22) respondent

si pfipravuje kavu doma jednou do tydné a stejné zastoupeni dotazovanych pouze vyjimecné¢.

Graf 22 Frekvence domaci pripravy kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Tabulka 7 Zarizeni vyuzZivané na domaci pfipravu kavy

Automaticky kavovar 178 44,17%
Cold brew kavovar 12 2,98%
Dripper V60 22 5,46%
Elektricky nebo ru¢ni mlynek 45 11,17%
French press 51 12,66%
Chemex 13 3,23%
Kapslovy kavovar 96 23,82%
Kéavovar na piekapavanou kavu 25 6,20%
Moka konvicka 50 12,41%
Péakovy kavovar 48 11,91%
Rychlovarna konvice 111 27,54%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
V posledni otdzce byla zjiStovana preference zafizeni na domaci piipravu kavy.

Otazka byla uzaviena a respondenti méli na vybér z 12 predem definovanych moznosti.
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NejoblibenéjSim zafizenim je mezi dotazovanymi automaticky kavovar (44,17 %; 178)
nasledovany rychlovarnou konvici (27,54 %; 111). Kapslovy kdvovar preferuje 23,82 % (96)
respondentt, french press 12,66 % (51), moka konvicku 12,41 % (50) a pakovy kavovar
11,91 % (48). Podrobnéjsi vysledky jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 7).

4.3 Polostrukturované rozhovory

Vramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny 4 polostrukturované rozhovory
s provozovateli kavaren a praziren za uGcelem doplnéni informaci ziskanych v rdmci
dotaznikového Setfeni. Ugastnici rozhovoru si neptali byt z obchodnich divoda jmenovani,
proto byla provedena jejich anonymizace a v textu budou uvedeni jako R1 (respondent 1),
R2 (respondent 2), R3 (respondent 3) a R4 (respondent 4). Jelikoz se diplomova prace
zabyva spotiebitelskymi postoji a preferencemi v ramci celé Ceské republiky, byli
1 jednotlivi respondenti vybrani napti¢ zemi. Respondenti R1 a R2 provozuji kavarny, R3
a R4 se vénuji prazeni kavy. Jednotlivé otdzky, jez byli respondentiim polozeny, jsou

uvedeny v priloze (Ptiloha 7 a Ptiloha 8) této diplomové prace.

4.3.1 Provozovatelé kavaren

Prvni rozhovory probéhly s provozovateli kavaren. Jako diivod obchodni orientace
na kavu uvedli respondenti R1 a R2 shodné¢, Ze je bavi prace s lidmi a uz od malicka méli
radi kavarenské prostfedi. Cht&ji dopfat svym zdkaznikim dobrou kavu v pfijemném
prostfedi. Zacatek podnikani byl pro oba respondenty tézky, respondent R1 konstatoval, ze
,,nejhorsi bylo naucit se spravné komunikovat se zakazniky. Nase kavarna funguje od kvétna
roku 2020 a je v malém mesté a spektrum zakaznikii neni tak riiznorodeé jako v jinych velkych
meéstech. Dnes uz je nastésti vse stabilni a mame zakazniky, kteri se k nam radi vraceji. *
(R1, 2024).

Respondent R2 uvedl, Zze kavarnu provozuje stakovymi hodnotami, aby byli
spokojeni nejen zakaznici, ale 1 personal, ktery zde pracuje jiz od roku 2014. R1 doplnil, Ze
hodnoty jeho podniku jsou v kvalité, pratelstvi mezi persondlem ale i zakazniky, odliSnost
jeho kavarny a design.

Dalsi otazkou pro oba respondenty byla FT nebo jinak certifikovana kava. R1 zminil,
7e se snazi vyuzivat lokalnich zdroji, které ale certifikované nejsou. Nicméné je se svymi

zdroji spokojen, a proto ani nezvazuje zafazeni certifikované kavy. R2 uvedl: , Kavu
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odebirame od mistni prazirny, ktera dba na nejvyssi kvalitu a ty nejférovéjsi zdroje zeleného
zrna. Jestli ma kava certifikaci, neni pro nas rozhodné hlavnim ukazatelem. *

Zékaznici jsou u obou kavaren stejni. Oba respondenti se shodli, Ze je navstévuje
stejny poméer muzl a zen ve véku od 15 let az do diichodového véku. Ve véku od 15 let
navstévuji kavarny nejcastéji Zeny. Ob¢ kavarny dokonce vyuzivaji vérnostniho programu,
respondent R1 zminil, ze pro pravidelné zédkazniky jsou pfipraveny karticky pro 10. kévu
zdarma nebo ochutnavka novinek. Respondent R2 prozradil, Ze na pobockach si mohou
zékaznici dobit vérnostni karty, diky kterym budou mit kdvu za zvyhodnénou cenu. V ramci
jejich nového webu piipravuji i vérnostni program, ktery by mél sbirat body za nakup kavy
a odménovat zékazniky za jejich pravidelny nakup.

Na otazku, jaka je nejoblibenéjsi kava v jejich podniku, respondent R1 odpovedél
cappuccino, diky jejich mikropéné€, kterd se vyborné propojuje s kvalitnimi zrny kavy.
Respondent R2 souhlasi, Zze naddle vedou mlécné kavové napoje, jelikoz maji zakaznici
spojenou vétsi velikost kdvy s moznosti delsiho posezeni a odpocinku.

Co se tyce dodavatelt kavy, respondent R1 si diive nechdval kavu dovazet z videniské
prazirny Naber Kaffee Manufaktur GmbH. Postupem ¢asu mu ale nevyhovovala vzdalenost
a rozhodl se pro lokalniho ¢eského dodavatele, jimz se stala liberecka prazirna Mia Coffee.
Tato prazirna jim dokonce vytvofila kdvovou smés pfimo pro né€ na miru, tu odebiraji kazdy
tyden. Preferenci v ¢eském dodavateli sdili i respondent R2 jehoz dodavatelem je Sumperska
prazirna kavy Pikola, od které odebira kavu kazdy tyden.

Oba respondenti jsou pysSni na vybaveni svych kavaren, a to od profesionalnich
mlynkt, vah, kdvovarl az po Slehace na mléko. Propagace, a pfedevsim ta na socidlnich
sitich, je pro oba respondenty nesmirn¢ dilezita. Je to zptisob, jak se dostanou do povédomi
1 Siroké vefejnosti a turistil navstévujicich jejich mésto. Respondent R1 uvedl, ze vyuziva
sité jako Instagram nebo Facebook a dale se zamétfuje na komeréni svatky jako Valentyn,
planuje zaradit den otevienych dvefi, ktery by umoznil nahlédnout naptiklad na piipravu
dortti. Respondent R2 navic uvedl, Ze vyuziva nové sestaveny web, kde ma e-shop,
navitévuje riizné festivaly v ramei Ceské republiky i v zahrani¢i a nové se chce uéastnit
1 udalosti, jez zastteSuje Specialty Coffee Association. V jejich stalé nabidce jsou kurzy

zameétené na piipravu espressa, zéklady filtrované kavy a latté art.

61



4.3.2 Provozovatelé praZiren

Dalsi provedené rozhovory probéhly s respondenty R3 a R4, ktefi jsou, jak uz bylo
zminéno vyse, provozovateli praziren kdvy. Pro respondenta R3 byla myslenka zacit
pracovat s kavou prostd. Nebyl spokojen s nabidkou kavy ve svém mésté¢ a chtél mit
k dispozici kvalitni kdvu s ohledem na jeji plivod a kvalitu. Jeho prazirna funguje od roku
2018 a je sam prekvapeny, Ze zacatek podnikani pro né¢j nebyl tak tézky, jak si piivodné
predstavoval. Prakticky ihned od n¢j zacaly kavu odebirat mistni kavarny, jez si oblibily
jejich specifickou chut. Kvuli vysoké poptavce zacaly pfipravovat balicky kavy i pro
zdkazniky, a proto se rozhodl ud¢lat e-shop. Dnes uz doddva kavu podnikim, ale
i zdkaznikim nejen v ramci Ceské republiky, ale i do zahraniéni, konkrétné do Polska,
Slovenska nebo Spolkové republiky Némecka. Respondent R4 zminil, Ze kavu jako takovou
miloval od malicka a jest€ béhem studia na vysoké Skole si udélal kurz prazeni kavy. Zacatek
byl téZky, ale jelikoz je to jeho vysnéna prace, provozuje prazirnu kavy s laskou jiz od roku
2016.

Fungovani prazirny je u obou respondentt obdobny. Respondent R3 kévu vybira ze
vzorkd od jednotlivych farmati a nasledné skladuje v zeleném zrnu po nezbytné dlouhou
dobu. Po uprazeni, které probiha za dozoru 4 pracovnikll 3x tydné, kavu nechévaji
“odpoCinout” a ndasledné ,jeji kvalitu nékolikrat kontrolujeme pomoci cuppingu nebo
espressa a nasledné Setrné balime a odesilame do kavaren nebo primo k zakaznikiim domaui “
(Respondent R3). Respondent R4 si kavu prazi 1-2x tydn¢ o vikendu dle objednavek, béhem
prazeni jeho 1 zaméstnanec bali jiz upraZenou kdvu z minulého tydne a pfipravuje
objednéavky z e-shopu. V tydnu jednotlivé balicky chystd a rozesild, 2x mési¢né provadi
exkurze do prazirny a ochutnavku.

Ani jeden z respondentli nepracuje s FT kavou, ale i tak se snazi vybirat kvalitni
dodavatele, ktefi nejsou certifikovani. ,, A uz kavu ziskavame primo od farmaru direct trade
nebo pres spratelené importéry kavy, hledame jen tu nejvyssi kvalitu. Hlavné certifikace vzdy
nejde “ruku v ruce” s nejvyssi kvalitou, kterou u kavy vyzadujeme. “ (Respondent R3).

Struktura zakaznikl je stejna jako u respondentl, zabyvajicimi se kavarenskou
¢innosti (respondent R1 a R2). Vyrovnany je pomér zen i muzi ve vSech vékovych
kategoriich. Pravidelni zakaznici se k obéma respondentim vraci jednou za 14 dni.
Odménovym programem je u respondenta R3 kartiCkovy systém, kde zdkaznici sbiraji
razitka za nakup kavy a kazdou 10. kdvu maji zdarma. Respondent R4 uvedl, ze pokud

zékaznik nakoupi kavu za 500 K¢ a vice, dostava zdarma kéavu s sebou dle vlastniho vybéru.
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Co se tyCe nejprodavanéjsich druhii kavy, oba respondenti se shoduji, Ze nejvice
zéakaznici voli Brazilii. Respondent R3 doplnil, ze smés Brazilie voli zakaznici nejcastéji na
pripravu espressa, na filtrovanou kavu odvaznéjsi a chut'ové zajimavéjsi kavy z Etiopie,
Keni nebo Kolumbie. Respondent R3 vyuziva na nakup kavy farmait a péstitelskych stanic
piimo v Kolumbii a Brazilii, poptipad¢ importéry kavy Chicas Industry a Falcon, od kterych
nakupuje zelend zrna pravidelné kazdy tyden. Respondent R4 nakupuje kdavu od importéra
z Litvy, objednava kazdé 2 mésice piiltunové baleni zelenych zrn.

Respondent R3 na otazku ohledné stylu prazeni odpoveédél, ze prazi ,, nejcasteji za
hranici Ist cracku, tedy obecné svétly roast. Ditvodem je fakt, Ze radi odkyvame jednotlivé
chutové profily kavy, které jsou verné svému piivodu, zpracovani i odriidé. Bavi nds hledat
ovocné tony, lehkost a sladkost. “, respondent R4 zminil, Ze se snazi kavu prazit zlatou stiedni
cestou, tedy ,,aby kava nebyla po uprazeni uplné kysela, spise horka, ale soucasné v ni byly
zachovany i tony orisku, mandli, cokolady, tropického ovoce apod. Tato metoda se nam
nejen v nasem regionu nejvice osvédcila podle preferenci zdakaznikii a také to delame tak,
Jjak to nam samotnym nejvice chutna. “

Zajimavé technologie, jimiZ se respondenti pySni, se vyrazné liSi. Respondent R3
vyuziva spise nové prazici stroje znacky Loring, color sorter na tfidéni zrn dle jejich barvy,
davkovac zrn a vakuové bali¢ky vyuZivajici stlaceny argon. V jejich prodejné je mozné platit
kartou. Respondent R4 uvedl, Ze Zadnych specialnich technologii kromé teploméru praziciho
bubnu nevyuZziva a snaZi se vyuZivat vice tradi¢ni pfistupy pii praZzeni kavy. Zakaznici
mohou sviij nakup zaplatit kartou.

Oba se shoduji na tom, ze propagace nejvice probihd na socidlnich sitich Instagram
a Facebook. Co se tyce pfibliZeni jejich provozovny zakaznikiim, respondent R3 prozradil,
ze v prazirn¢ poiadaji pravidelny cupping (degustace kavy hodnotici kvalitu a chutové
vlastnosti kadvy) pro nové i stavajici odbératele, at’ uz se jedna o kavarny, hotely, firmy nebo
samostatné zakazniky z fad Siroké vetejnosti. Respondent R4 provadi exkurze pro vetejnost
1 pro Skoly, jak uz bylo zminéno vyse. Nicméné i do budoucna by chtél kdvové uméni vice
priblizovat svym zakazniklim, a proto aktualné piipravuje exkurzi pro zrakoveé postizené,

workshopy prazeni kadvy a cupping.
4.4 Analyza kategorialnich dat

V nasledujici kapitole jsou otestovany hypotézy formulované na zakladé ziskanych

dat z dotaznikového Setfeni v kapitole 4.2. Testovano bylo 8 hypotéz o nezavislosti na
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pohlavi, veéku, vzdélani a socidlnim statutu respondenti. Vypoclty byly provedeny
v tabulkovém procesoru Excel.

Hypotézy byly otestovany pomoci chi — kvadrat testu (¥2) porovnavajici naméiené
a ocCekavané Cetnosti. Hypotézy byly testovany na 5% hladiné vyznamnosti Alfa

(o) a p-hodnota byla porovnavana s hladinou vyznamnosti.

Hol: Denni doba konzumace kavy nezavisi na véku respondenti

Tabulka 8 Doba konzumace kavy vzhledem k véku respondentii

Kavu
O;;éokv/é 7 Réno Dopoledne Odpoledne Vecer ko;lrzu,}lggﬁﬂ Y Celkem
celého dne
15-18 let 3 / 1 1 / 5
19 - 26 let 19 28 24 3 31 105
27 -35 let 17 9 12 1 39 78
36 - 45 let 18 15 21 / 29 83
46 - 55 let 17 16 14 1 37 85
56 let a vice 20 15 17 1 25 78
Celkem 94 83 89 7 161 434
Ocekavané hodnoty
15-18 let 1,08294930 | 0,95622119 | 1,02534562 | 0,08064516 | 1,85483871 5
19-261let | 22,7419354 | 20,0806451 | 21,5322580 | 1,69354838 | 38,9516129 105
27 -35 let 16,8940092 | 14,9170506 | 15,9953917 | 1,25806451 | 28,9354838 78
36 - 45 let 17,9769585 | 15,8732718 | 17,0207373 | 1,33870967 | 30,7903225 83
46 - 55 let 18,4101382 | 16,2557603 | 17,4308755 | 1,37096774 | 31,5322580 85
56 let a vice | 16,8940092 | 14,9170506 | 15,9953917 | 1,25806451 | 28,9354838 78
Celkem 94 83 89 7 161 434
o 0,05
x2 35,7179022
p-hodnota 0,04812311
Nulova hypotéza lze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Prvni stanovena hypotéza se zabyvala zavislosti mezi vékem respondentli a dobou, kdy
svlyj Salek kavy konzumuji. Tabulka 8 prezentuje, ze vysledna p-hodnota je mensi nez
stanovend hodnota o, a proto lze nulovou hypotézu Hol zamitnout na 5% hladiné

vyznamnosti.
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V testu byla prokazéna zavislost mezi dobou konzumace kavy a v€kem respondenttl,
vysledek je statisticky vyznamny. Lze fici, Ze vék ma vliv na denni dobu, kdy respondent

kavu konzumuje.

Ho2: Pouziti pfichuti do kdvy nezavisi na pohlavi respondentt

Tabulka 9 Pouziti prichuti do kavy vzhledem k pohlavi respondenti

Pohlavi / Odpovéd Ne Ano Celkem
Jiné 3 1 4
Muz 174 19 193
Zena 204 33 237

Celkem 381 53 434
Ocekavané hodnoty
Jiné 3,51152074 0,48847926 4
Muz 169,430876 23,5691244 193
Zena 208,057604 28,9423963 237
Celkem 381 53 434
o 0,05
x2 2,26714471
p-hodnota 0,32188133
Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

V nasledujici nulové hypotéze byla zkoumana zavislost mezi pohlavim respondentti
a tim, zda pouzivaji ptichuté do kavy, jez je vyobrazeno v tabulce (Tabulka 9). Vysledna
p-hodnota je vétsi nez hodnota a, a proto nelze zamitnout nulovou hypotézu Ho2 s 95 %
pravdépodobnosti.

Z vysledku nelze tvrdit, Ze by existovala zavislost mezi pouzitim ptichuti do kavy
a pohlavim respondentt. Jinymi slovy nelze fict, ze by ptichuté do kavy preferovalo jedno

pohlavi vice, nez to druhé.
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Ho3: Misto ndkupu kavy nezavisi na véku respondentli

Tabulka 10 Misto nakupu kavy vzhledem k véku respondentii

15- 181et |/ 3 1 3 / 2 / 1 10
19-26let | 2 25 36 33 7 49 32 24 208
27-350et | 2 20 27 25 8 31 21 9 143
36-45let | 3 24 15 26 6 32 19 19 144
46-55let | 3 19 24 28 8 31 20 20 153

56“12 a 4 20 18 12 7 36 16 25 138

Celkem 14 111 121 127 36 181 108 08 796

15-181let | 0,1758 | 1,3944 | 1,5201 | 1,5954 | 0,4522 | 2,2738 | 1,3567 | 1,2311 10
19-261let | 3,6582 | 29,005 | 31,618 | 33,185 | 9,4070 | 47,296 | 28,221 | 25,608 208
27-351et | 2,5150 | 19,940 | 21,737 | 22,815 | 6,4673 | 32,516 | 19,402 | 17,605 143
36-451et | 2,5326 | 20,080 | 21,889 | 22,974 | 6,5125 | 32,743 | 19,537 | 17,728 144

46 -551et | 2,6909 | 21,335 | 23,257 | 24,410 | 6,9195 | 34,790 | 20,758 | 18,836 153

56 leta
vice

2,4271 | 19,243 | 20,977 | 22,017 | 6,2412 | 31,379 | 18,723 | 16,989 138

Celkem 14 111 121 127 36 181 108 98 796
a 0,05
x2 30,9618888
p-hodnota 0,75330042

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Z tabulky (Tabulka 10) vyplyva, ze vysledna p-hodnota pouzivand pii statistickém
testovani hypotéz je vétsi nez a, a proto neni nulova hypotéza Ho3 zamitnuta na 5% hladiné
vyznamnosti.

Nebyla prokazana zavislost mezi vékem respondentti a mistem ndkupu kavy, vysledek
je statisticky nevyznamny, tudiz nelze fici, ze je misto ndkupu kdvy ovlivnéno vékem

respondenttl.
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Ho4: Frekvence konzumace kévy nezavisi na socialnim statutu respondentti

Tabulka 11 Frekvence konzumace kavy vzhledem k socidlnimu statutu respondentii

T o Pouze pri
Sg‘;;gi?; / 1x denné 1x tydné Ne(l;cﬁ;l;rat Netl;odlrlllérat vvyj irfl.eérll)ych Celkem
prilezitostech
Na mateiské /
rodicovské 5 1 14 2 / 22
dovolené
Nezaméstnany/a 2 / 2 / 2 6
Podnikatel/ka 7 5 30 9 2 53
Student/ka 13 4 42 20 5 84
V dichodu 11 1 16 1 / 29
Zaméstnany/a 54 11 144 28 3 240
Celkem 92 22 248 60 12 434
Ocekéavané hodnoty
Na mateiské /
rodi¢ovské 4,66359447 | 1,11520737 | 12,5714285 | 3,04147465 | 0,608294931 22
dovolené
Nezaméstnany/a 1,2718894 | 0,30414747 | 3,42857142 | 0,82949308 | 0,165898618 6
Podnikatel/ka 11,235023 | 2,68663594 | 30,2857142 | 7,32718894 | 1,465437788 53
Student/ka 17,8064516 | 4,25806452 48 11,6129032 | 2,322580645 84
V dichodu 6,14746544 | 1,47004608 | 16,5714285 | 4,00921659 | 0,801843318 29
Zamgéstnany/a 50,875576 | 12,1658986 | 137,142857 | 33,1797235 6,6359447 240
Celkem 92 22 248 60 12 434
o 0,05
¥2 49,4690572
p-hodnota 0,00060076

Nulova hypotéza lze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi stanovend nulova hypotéza vyhodnocena v tabulce (Tabulka 11) zkoumala

zavislost mezi frekvenci konzumace kavy a socidlnim statutem respondenti. Vypocitana

p-hodnota je mensi nez o, a proto lze nulovou hypotézu Ho4 zamitnout na 5% hlading

vyznamnosti.

Diky tomu lze fici, Ze je vysledek statisticky vyznamny a byla prokdzana zavislost

mezi socidlnim statutem respondentl a jejich frekvenci konzumace kavy. To znamena, Ze

socialni statut respondenti ma vliv na frekvenci konzumace kavy.
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Ho5: Certifikace jako aspekt nadkupu nezéavisi na v€ku respondentt

Tabulka 12 Certifikace vzhledem k véku respondentii

O;;éoli//é 7 Rozhodn¢ ano Rozhodné ne Spise ano Spise ne Celkem
15-18 let / 1 3 1 5
19 - 26 let 5 16 23 61 105
27 - 35 let 3 20 16 39 78
36 - 45 let 6 9 27 41 83
46 - 55 let 7 12 22 44 85
56 let a vice 5 14 24 35 78
Celkem 26 72 115 221 434
Ocekavané hodnoty
15-18 let 0,29953917 0,82949309 1,324884793 2,546082949 5
19 - 26 let 6,29032258 17,4193548 27,82258065 53,46774194 105
27 - 35 let 4,67281106 12,9400922 20,66820276 39,71889401 78
36 - 45 let 4,97235023 13,7695853 21,99308756 42,26497696 83
46 - 55 let 5,0921659 14,1013825 22,52304147 43,28341014 85
56 let a vice 4,67281106 12,9400922 20,66820276 39,71889401 78
Celkem 26 72 115 221 434
a 0,05
x2 16,4883616
p-hodnota 0,36961463

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Pti otdzce, zda respondenti povazuji certifikace jako dulezity aspekt nakupu, vybirali
ze $kaly od ,,rozhodné ano* az po ,,rozhodné ne“. Diky vysledné p-hodnoté v tabulce

(Tabulka 12), ktera je vétsi nez stanovena hodnota o, neni nulova hypotéza zamitnuta Ho5

s pravdépodobnosti 95 %.

Z toho divodu nebyla prokézana zavislost mezi vékem respondentti a dilezitosti

certifikaci jako aspektem pii ndkupu kavy. Jinymi slovy nelze fict, Ze by veék ovliviioval

certifikaci jako aspekt pii ndkupu kavy a vysledek testu je statisticky nevyznamny.
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Ho6: Mésicni utrata za kdvu nezavisi na socialnim statutu respondentti

Y rw

Tabulka 13 Mésicni utrata za kavu vzhledem k socialnimu statutu respondentii

Soc. status / 0KE-200 | 201 KE- | 401 K¢- | 601 KE- | 801 KE— | 1001 K¢ Celkem
Odpoved K¢ 400 K¢ 600 K¢ 800 K¢ 1 000 K¢ a vice
Na mateiské /
rodi¢ovské 6 5 5 3 1 2 22
dovolené
Nezaméstnany/a 2 2 1 / 1 / 6
Podnikatel/ka 8 19 7 9 4 6 53
Student/ka 8 32 18 8 9 9 84
V dichodu 11 12 3 3 / / 29
Zamg&stnany/a 32 88 56 39 18 7 240
Celkem 67 158 90 62 33 24 434
Ocekavané hodnoty
Na mateiské /
rodi¢ovské 3,3963133 | 8,009216 | 4,562211 | 3,142857 | 1,672811 | 1,216589 22
dovolené
Nezaméstnany/a | 0,9262672 | 2,184331 | 1,244239 | 0,857142 | 0,456221 | 0,331797 6
Podnikatel/ka 8,1820276 | 19,29493 | 10,99078 | 7,571428 | 4,029953 | 2,930875 53
Student/ka 12,967741 | 30,58064 | 17,41935 12 6,387096 | 4,645161 84
V dichodu 4,4769585 | 10,55760 | 6,013824 | 4,142857 | 2,205069 | 1,603686 29
Zamegstnany/a 37,050691 | 87,37327 | 49,76958 | 34,28571 | 18,24884 | 13,27188 240
Celkem 67 158 90 62 33 24 434
o 0,05
2 40,9341502
p-hodnota 0,07256961

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi stanovena hypotéza se zabyvala zavislosti mezi mési¢ni utratou za kavu

a socidlnim statutem respondentd. V tabulce (Tabulka 13) je vysledna p-hodnota vétsi nez

stanovend o, a tim paddem nelze nulovou hypotézu Ho6 zamitnout na 5% hladiné

vyznamnosti.

V testu nebyla prokdzana zavislost mezi tim, kolik respondenti mési¢né utrati za

kavu, a jejich socialnim statutem. Vysledek testu je statisticky nevyznamny.
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Ho7: Kvalita jako kritérium ndkupu kavy nezavisi na vzdélani respondentt

Tabulka 14 Kritérium kvality vzhledem k vzdélani respondenti

Vzdélani / Spis Spise Zcela Zcela Celkem
Odpoved nesouhlasim souhlasim nesouhlasim souhlasim
Stredoskolské
vzdélani s 3 56 1 87 147
maturitou
Stiedoskolské
vzdélani s 4 12 / 30 46
vyuénim listem
Vysokoskolske 3 72 2 128 205
vzdélani
Vy$it odbomne 2 8 1 15 26
vzdélani
Zakladni vzdé€lani 2 2 / 6 10
Celkem 14 150 4 266 434
Ocekavané hodnoty
Stiedoskolské
vzdélani s 4,74193548 50,8064516 1,35483871 90,09677419 147
maturitou
Stiedoskolské
vzdélani s 1,48387097 15,8986175 0,423963134 28,19354839 46
vyuénim listem
VysokoSkolské | ¢ ¢1700303 | 70.8525346 | 1.889400922 | 125.6451613 205
vzdélani
Vyssi odborné
e 0,83870968 8,98617512 0,239631336 15,93548387 26
vzdelani
Zakladni vzdé€lani 0,32258065 3,4562212 0,092165899 6,129032258 10
Celkem 14 150 4 266 434
o 0,05
X2 26,7599626
p-hodnota 0,03456005

Nulova hypotéza se zamita

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Tabulka 14 se zabyva vyhodnocenim Sesté nulové hypotézy. P-hodnota je mensi nez
stanovend hodnota a, a proto 1ze nulovou hypotézu Ho7 zamitnout s 95 % pravdépodobnosti.
Z vysledku lze tvrdit, Ze existuje zavislost mezi vzdélanim respondentti a kvalitou
jako kritériem pii jejich nakupu kavy. To znamena, Ze pro respondenty s vyS$im stupném

dosazeného vzdélani je kritérium kvality pti nakupu kavy vice rozhodujici. Test je statisticky

vyznamny.
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Ho8: Zptsob upravy kavy nezavisi na socidlnim statutu respondentii

Tabulka 15 Zpiisob tpravy kavy vzhledem k socialnimu statutu respondentii

Soc. status / Instantni Mileta kava N{l.eté kévfl Kapslova Zrnkova
Odpoved kava kupovana REprevesa kava kava Celkem
doma
Na matefské /
rodicovské 5 4 5 2 12 28
dovolené
Nezaméstnany/a 3 / / 3 1 7
Podnikatel/ka 8 13 14 10 30 75
Student/ka 22 16 13 31 44 126
V dichodu 9 10 7 3 5 34
Zaméstnany/a 51 37 35 47 130 300
Celkem 98 80 74 96 222 570
Ocekéavané hodnoty
Na mateiské /
rodi¢ovské 4,8140350 | 3,9298245 | 3,6350877 | 4,7157894 | 10,905263 28
dovolené
Nezaméstnany/a 1,2035087 | 0,9824561 | 0,9087719 | 1,1789473 | 2,7263157 7
Podnikatel/ka 12,894736 | 10,526315 | 9,7368421 | 12,631578 | 29,210526 75
Student/ka 21,663157 | 17,684210 | 16,357894 | 21,221052 | 49,073684 126
V dichodu 5,8456140 | 4,7719298 | 4,4140350 | 5,7263157 | 13,242105 34
Zamgéstnany/a 51,578947 | 42,105263 | 38,947368 | 50,526315 | 116,84210 300
Celkem 98 80 74 96 222 570
o 0,05
x2 678,9052632
p-hodnota 0,009713942

Nulova hypotéza se zamita.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

V posledni nulové hypotéze byla zkoumana zavislost mezi socialnim statutem
respondentli a zpiisobem Upravy kéavy, kterou si pfipravuji doma. Vysledna p-hodnota

v tabulce (Tabulka 15) je mensi nez stanovena hodnota a, a proto mize byt nulova hypotéza

Ho8 zamitnuta na 5% hladin¢ vyznamnosti.

V testu byla prokazana zavislost mezi oblibenym druhem kavy pouzivanym na

domaéci pouziti a socialnim statutem respondentt. Vysledek je statisticky vyznamny.
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4.4.1 Shrnuti testovanych nulovych hypotéz

V tabulce nize (Tabulka 16) jsou shrnuty testované hypotézy, jez byly provedeny

v kapitole 4.4 Analyza kategorialnich dat. Zamitnout bylo mozné ptesné polovinu nulovych

hypotéz.

Tabulka 16 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz

Stanovena nulova hypotéza p-hodnota Vysledek
Hol: Denni doba ki ka ek
cinl Goba Konzitiace Xavy nezavisi ia vekd 0,04812311 | Hypotézu Ize zamitnout.
respondentli
Ho2: Pouziti ptichuti do ka avisi hlavi
OUZITL pHicAutl o kavy fiezavisl na poravi 0,32188133 | Hypotézu nelze zamitnout.
respondentt
Ho3: Misto nakupu nezavisi na vé€ku respondentti 0,75330042 | Hypotézu nelze zamitnout.
Ho4: Frek iti ka ialnim statut
rekvence piti kavy nezav1§1 na socialnim statutu 0,00060076 | Hypotézu lze zamitnout.
respondent
Ho5: Certifikace jak kt nak avisi &k
critiiiace Jako aspeidt nakupu fiezavist na veku 0,36961463 | Hypotézu nelze zamitnout.
respondentti
Ho6: M¢si¢ni utrat ka ialnim statut
¢siéni utrata za kavu neza\:1s1 na socialnim statutu 0.07256961 | Hypotézu nelze zamitnout,
respondentli
Ho7: Kvalita jako kritéri dkupu ka
7: Kvalita jako V1 ’er}um nakupu : avy nezavisi na 0,03456005 | Hypotézu lze zamitnout.
vzdélani respondenttl
Ho8: Zpisob v ka ialni statut
PUSOb upravy favy neza\?sl fa Soclalil statuty 0,009713942 | Hypotézu lze zamitnout.
respondentli

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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5 Vysledky a diskuse

Nasledujici kapitola se zaméfila na vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni
a naslednou diskusi k problematice spotiebitelskych preferenci a postojti pii vybéru, nakupu
a konzumaci kavy. V zavéru kapitoly byly predstaveny navrhy a doporuceni pro

provozovatele gastronomickych zatizeni, konkrétné pro kavarny a praZirny.
5.1 Zhodnoceni a diskuse

V dotaznikovém Setieni byly zjiStény spotiebitelské postoje a preference
dotazovanych v oblasti nakupu a konzumace kavy v ramci Ceské republiky. Setfeni se
ucastnilo celkem 477 respondenttl, z nichz 53,04 % tvoftily zeny, 46,12 % muzi a 0,84 %
jiné pohlavi. Kava je u ceskych spotiebitelii velice oblibenym a cetné konzumovanym
napojem. Z provedeného Setieni je patrné, Ze vice nez polovina dotazovanych konzumuje
kavu nékolikrat denné a vice jak jedna pétina 1x denné€. To potvrzuje i Nielsen Admosphere,
a.s. (2019), dle kterych si téméf polovina (49 %) dotazovanych Cechii starsi 15 let dopieje
kavu nékolikrat denné. Nejoblibenéjsi upravou kavy je espresso a cappuccino — espresso si
zvolilo 44,24 % a cappuccino 38,71 %. Z vyzkumu provedeného v Polsku, jehoZ se ti¢astnilo
1 500 respondentd, je ziejmé, ze lidé ve véku od 18 do 25 let nejcastéji konzumuji mlécné
kavové receptury. Vékem postupné piechdzeji na silngjsi kavu jako espresso, lungo nebo
ristretto. Respondenti ve véku od 51 do 65 let uvedli, ze jejich oblibenym druhem je instantni

kéava, jez je rychlejsi na piipravu, ale také levnéjsi (Czarniecka-Skubina a kol., 2021).

Diivody konzumace
kavy je jeji chut, jez vybralo 73,50 % (319) dotazovanych. Vice jak polovina respondentti
(52,07 %; 226) uvedla diivod zvySeni a doplnéni energie.

Vysledky Setfeni potvrzuje 1 vyzkum Sousa a kol. (2016), ktefi uvadi, ze
pravé tohoto napoje je Casto spojovana osobnim potéSenim a urcitou formou relaxace,
pfiemZ nejveétsi motivaci konzumace kavy nastava ze spolecenské konvence mezi piateli
nebo v pracovnim prostredi.

Samotna chut kavy je ale ovlivnéna emocemi, jez se s chuti poji. Konzumenti ve véku

od 18 do 70 let z amerického Cincinnati potvrdili, Ze kakaové aroma napomaha pozvednout
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pozitivni a piijemné emoce. Chut’ tabaku Casto evokuje pocit spokojenosti a uvolnéni,
nahotkla chut’ zase probouzi v respondentech energeticnost a pocity pro vétsi produktivitu.
Kvétinové viiné evokuji v respondentech pocit pohody a relaxace spojené se svéZzesti.
Naopak prichut’ citrusii a celkova kyselost kavy je spojena se siln¢ negativnimi pocity.
Nejcasteji se jedna o kyselou chut’ citronli nebo az pikantni chut’ limetek, tyto chuté jsou
nejcastéji zpusobeny svétlym prazenim (Bhumiratana a kol., 2019).

Samoggia a kol. (2018) dale uvadi, Ze nejcastejsSim divodem konzumace predevsim
u zen je urcity zvyk nebo zavislost. To nepotvrzuji data z dotaznikového Setienti, jelikoz zvyk

nebo zavislost vybralo pouze 3,46 % (15) respondentil, z toho bylo 66,66 % (10) Zen.

Aspekty ovliviiujici nakup kavy

Dle proveden¢ho Setfeni je nejdilezitéjSim aspektem pro respondenty piedchozi
zkusenost (74,42 %) a kvalita kavy (61,29 %). Tretim, nejvice zminovanym aspektem
ovlivitujici nékup, je znacka kavy. Naopak nejméné respondenty ovliviiuje reklama
a socialni sité. Z vyzkumu je patrné, ze respondenti jsou pii nakupovani kavy nejvice
ovlivnéni jeji cenou, vyslednou chuti nebo dokonce znackou.

Kvalita kavy je Casto ovlivnéna jeji znackou. Znackové drazsi kavy maji Castéji
piisngjsi kontrolu kvality a na vyrobu vyuzivaji vysoce kvalitni kdvova zrna. N&které znacky
si mohly diky své vyborné chuti vybudovat dobrou reputaci, a proto se k nim zékaznici
Castéji vraceji. Jin a Weber (2013) tvrdi, Ze znacky slouzi zadkazniklim jako zpiisob mozné
identifikace a rozpoznani jejich zboZzi. Implementace znacky pro odliSeni od konkurence
a propagace identity znacky je jednou z nejvétsich vyhod, které mohou kavarny ¢i prazirny
kavy vyuzit (Gautama Himawan, Rahadi a kol., 2020).

Dle Dewiningrat (2022) je marketing firmy a s nim spojené socialni sit¢ dalezity. Pti
budovani znacky firmy se sleduji spotiebitelské potieby a informace o spottebitelském
chovéni. Tyto informace mohou firmy ziskat pravé pomoci socidlnich médii. Na zaklad¢
vyzkumu Nguyen, Yu a Melewar (2015) uvadi, ze socidlni média mohou poskytnout
informace, jez spole¢nost potiebuje pro vyvoj znacky nebo samotného produktu. Zaroven je
zde ale riziko, Ze informace ziskané z téchto médii mohou byt nestrukturovana a ve velkém
mnozstvi, proto je pro firmu dilezitd spravna analyza informaci a jejich nasledna formulace
do znalosti. Spravné umistény produkt na socialnich sitich pozitivné ovlivituje postoje

spotiebitel k produktu samotnému a zvySuje jejich zamér si produkt zakoupit.
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Misto konzumace

Z provedené¢ho dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vice jak devét desetin respondentti
(92,86 %) si pripravuje kavu v pohodli svého domova. Tato zjisténi potvrzuje i1 Nielsen
Admosphere, a.s. (2019), jez uvadi, ze ze vzorku 467 respondenti jich 60 % nejcastéji kavu
konzumuje doma.

Z Setfeni provedeného v sousednim Polsku je zfejmé, ze 95,5 % respondenti
konzumuje kavu doma. Chovani respondentli pii konzumaci kavy je spojovano s kulturou
a tradicemi, predevsim u kavy konzumované doma. Pravé domov a pracovni prostiedi jsou
nejcastéjSim prostiedim pro konzumaci kdvy. Lidé v neustalém pracovnim shonu uvadi, ze
si nejCastéji dopteji prvni ranni kdvu v pohodli svého domova a dal§i na pracovisti.
Konzumace kdvy doma je brano jako soukroma aZ intimni ¢innost, béhem niz si clovék mize
odpocinout a uzit si svlij ndpoj. Preference konzumace kavy doma je ale zajisté ovlivnéna
i situaci spojenou s Covid-19, kdy lidé mnohem vice investovali do svych domécich zatizeni

na pfipravu kavy (Castellana a kol., 2021; Czarniecka-Skubina a kol., 2021).

Druh kupované kavy

Z vysledki dotaznikového Setfeni vychazi, ze nejvice kupovanou kavou pro domaci
pouziti je kdva zrnkova, jez zvolilo 65 % (262) dotazovanych. To nepotvrzuje vyzkum
nakupnich zvyklosti (KPMG, 2017), jehoZ se Gcastnilo 1 000 respondentli v ramci celé
Ceské republiky, a uvadi, ze dvé tretiny dotazovanych (67 %) nakupuji instantni kavu.
Zrnkovou kavu kupuje pouze 25 % dotazovanych. S rostoucim ptijmem ale zajem o instantni
kavu klesa, respondenti s niz§imi pfijmy preferuji instantni a mletou kavu, naopak ti
s vy$§imi piijmy nakupuji pfedevs§im zrnkovou kavu. Respondenti s nejvysSimi piijmy
kupuji kapsle do kavovari.

Samotnou arabicu ¢i smés arabicy s robustu konzumuje vice nez polovina respondentli
dotaznikového Setfeni (50,23 %; 218). Oblibenost kdvovych zrn arabicy je nejcastéji
zpisobeno rozmanitym chutovym profilem. U arabicy pfevazuji jemné chuté ovoce nebo
kvétin, pii tmavsim stylu prazeni po druhém cracku je mozné citit cokoladu nebo koteni.
Oblibenost robusty je dle Portela a kol. (2022) vétsi u studenych napoju jako je napiiklad
cold brew. Pouziti studené vody zplsobuje u arabicy vyssi kyselost, naopak robusta
zvyraznuje svou hotkou chut’. Celkova oblibenost arabicy ¢i jeji smési mize byt zplisobeno
méné hotkou chuti pfi pouziti vody, jeZ ma 93 stupiii. Nejoblibenéjsi pomér tcastnikil

vyzkumu z Indonésie byla smés arabicy a robusty v poméru 70:30. Pravé tento pomér ma
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nejvic kyselé pH a kvili vysSimu obsahu arabicy ma niz§i obsah kofeinu. Respondenti
nejlépe hodnotili barvu 1 chut’ kavy pravé v tomto pomeéru (Langi a kol., 2023). Védci
z Brazilie z Jizni Ameriky zkoumali, jak rizné atributy ovliviiuji spotiebitele pi1 konzumaci
kavy arabicy, pficemz zkoumanymi atributy byly aroma, chut' kavy, jeji télo, kyselost
a pretrvavajici chut’, neboli ,,aftertaste. Obecnd oblibenost arabicy je dle védct ovlivnéna
sladkosti n&kterych typl. Sladkost kavy je zapfi¢inéna piitomnosti sacharidd, predevSim
sachar6zy. Kava, jez ma vetsi procento atributu sladkosti, je Castéji konzumovana bez cukru
nebo dokonce bez mléka, jako espresso nebo lungo (Barbosa a kol., 2015; Bressani a kol.,
2021).

Kvili pandemii Covid-19 se nezvysila jen frekvence konzumované kavy, ale taky
zajem spotiebitell o kvalitnéjsi druh kavy. Studie, jez se zabyvala vzorci konzumace kavy
u respondentli v produktivnim véku potvrdila, Ze se v pandemii jejich spotieba kavy zvysila.
Vliv na to mélo ptedevsim jejich okoli, se kterymi travili vétsi mnozstvi ¢asu (Meylina Nur
Aisyah a kol., 2021). Pravé vliv okoli pak ovlivnil respondenty, aby se zacali vice zajimat
1 0 druh konzumované kavy. Prave diky pandemii se zvysila popularita zrnkové kavy a zvysil
se 1 zajem o specidlni smési s jedineCnymi chutémi a aroma (International Coffee

Organization, 2021).

Postoje viidi certifikované kavé

Mezi respondenty bylo sledovdno povédomi o certifikacich kavy. O problematice
certifikaci je obeznamena vice nez polovina (54,38 %; 236) dotazovanych konzumujici kavu
a tfi desetiny (30,08 %; 71) konzumuji FT nebo jinak certifikovanou kavu 1x tydné nebo
Castéji. OvSem veétsi Cast respondentil (50,92 %; 293) ptiznava, Ze pro né certifikace neni
dalezitym aspektem pii1 nakupu, a pokud jejich oblibena kavarna nebo prazirna takovou kavu
nenabizi, spokoji se 1 s klasickou kdvou.

Tyto skuteCnosti potvrzuji i vysledky Setfeni Gatti a kol. (2022), jez se zabyvalo
zjisténim, zda spotiebitelé vice ocenuji kdvu bez ptidanych agrochemikalii a ochranu
biodiverzity. Setfeni se uc¢astnilo 774 respondentii ve véku od 18 do 75 let a 41 % z nich
(317) odpovédélo, ze Fairtrade nebo jinak certifikovanou kévu pravidelné¢ nakupuje
a konzumuje. Ochota pfiplatit si za certifikovanou kavu se lisila podle atributti udrzitelnosti.
Respondenti s vys$§imi piijmy, jez znaji organizaci Bird Friendly a jejich hodnoty jsou,
ochotni pfiplatit vice za certifikovanou kévu nez ti, ktefi Bird Friendly sice znaji, ale kvili

vyssi cené jsou nuceni kupovat necertifikovanou kavu.

76



Dle KPMG (2017) neni obvyklé, aby cesti zakaznici kupovali FT kavu nebo se o ni
pii ndkupu vice zajimali. Znalost FT a samotnych certifikaci koreluje predevsim s vékem,
kdy necelé tii Ctvrtiny respondenti (70 %) ve veéku do 25 let znaji FT kavu, ve vékové
kategorii 54 — 65 let ma povédomi o FT kavé pouze 40 % respondentii. U FT kavy je ale

stale problém kvili nedostate¢né informovanosti, nicméné¢ jeji poptavka neustéle roste.
5.2 Navrhy a doporuceni

V této kapitole byly formulovany a shrnuty navrhy a doporuceni pro provozovatele
gastronomickych zafizeni se zaméfenim na kavarny a prazirny kavy. Je nezbytné zdlraznit,
ze ke kazdému gastronomickému zatfizeni je nutné pfistupovat individudlné s ohledem na
sva specifika.

Formulovéani navrhli a doporuceni vychazi z vysledkti provedeného dotaznikového
Setfeni, jez bylo zaméteno na spotiebitelské postoje a preference pii ndkupu kavy. Dale byly
zohlednény poznatky =ziskané zrealizovanych polostrukturovanych rozhovori
s provozovateli kavaren a praziren kavy.

Poznatky ziskané z dotazniku, rozhovori a studii umoznily formulaci nésledujicich

klicovych oblasti, na né¢z by se méli provozovatelé kavaren a praziren kavy zaméfit.

5.2.1 Dostatecna kvalita kavy

Piiprava kavy je ovlivnéna kvalitnimi kdvovymi zrny, ale i kvalitnim vybavenim
kavéarny ¢i prazirny. Respondenti z dotaznikového Setfeni uvedli, Ze nejcastéjSim mistem
nakupu kavy jsou kavarny ¢i prazirny kavy. Dostatecnd kvalita je pro zakazniky velice
dilezitéd a celkova transparentnost ohledn¢ ptivodu kdvovych zrn je dobie vnimana. Zaroven
roz$itenim nabidky o rGzné druhy kavovych zrn z rGznych oblasti s riznymi chutovymi
profily mtze uspokojit poptavku velkého mnozstvi zakazniki.

To, jak bude vysledna kava chutnat, je ovlivnéno i kvalitnim vybavenim, do kterého
se dle respondenta R3 vyplati investovat. Diky vyuzivani novych technologii mohou byt
zefektivnény nékteré procesy, a tim i zoptimalizovan provoz celého podniku.

Kvalitni pfiprava kdvy by se neobesla bez neustdlého vzdélavani se. Dnesni trendy
jsou casto ovlivnény socialnimi sit€émi, a proto by bylo dobré, aby podnik navstévoval
kavové veletrhy nebo konference, kde by se mohl dozvédét vice o riznych zpisobech

ptipravy kavy nebo se sezndmit s novymi technologiemi.
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5.2.2 Propagace

Nejcastéji vyuzivanymi socialnimi sit€émi jsou Facebook a Instagram. Z rozhovort
je patrné, ze respondenti vyuzivaji socidlnich siti pro zvyseni povédomi o jejich znacce.
K tomu lze vyuzit i placenych reklam na socidlnich sitich, které mohou mifit i na dalsi cile
jako navstévnost podniku, projeveni zajmu, navstéva webu ¢i stazeni aplikace (Piikrylova
a kol., 2019). Do vétsiho povédomi se podniky mohou dostat spolupraci s blogery nebo
influencery, dal§i moznosti je navstéva festivali ¢i jinych kulturnich akci. Dobie vnimany
jsou i charitativni projekty, jez podnik podporuje.

Dalsi moznosti jsou také webové stranky, na nichZ si zdkaznik miize ptecist vice
o svém oblibeném podniku. N¢které webové stranky jsou propojeny i s e-shopem a zdkaznik
si zde muze objednat kavu, se kterou ma dobrou zkusenost. Nékteré podniky na svych
webovych strankach nabizi i zafizeni na ptfipravu kavy, které sami pouzivaji a se kterymi

maji dobré zkuSenosti.

5.2.3 Propojeni se zakazniky

Diky rozhovorim bylo zjisténo, ze zdkaznici kavaren a praziren maji zajem
o workshopy na pfipravu kavy nebo latté art a radi se diky tomu podivaji do zdzemi svého
oblibeného podniku. Velky z4jem je projeven i u exkurzi v praZirnach, diky nimz ma jedinec
moznost prohlédnout si cely proces prazeni a zjistit tak vice o svém oblibeném népoji.
V ramci workshoptl existuje poté moznost uspotadat i takovy, na kterém by se zékaznici
naucili spravné pfipravovat kavu na strojich, jez sami vyuzivaji.

Dalsi moznosti, jak se vice spojit se zdkazniky, je nabidnout vzorek novych produkti.
Vzorky zdarma jsou obecné dobie vnimany a je to moznost, jak ziskat od zakaznikl
dalezitou zpétnou vazbu. V rozhovoru uvedl respondent R1, Ze pii nové nabidce jidel nebo
zrn kavy nabizeji svym pravidelnym zékaznikiim ochutnavky zdarma, a mohou tak rovnou
vidét, jaky maji zékaznici na novinku nazor. To téz plati u zatazeni sezonnich napoji — v 1ét¢
do své nabidky zatadi ledovou kavu, na podzim je oblibenym napojem caffé latté s dynovou
prichuti.

Pro udrzeni stalych zakazniki je dobré mit vérnostni program, diky kterému mohou

zékaznici usetfit nebo za pravidelny ndkup dostat odmeénu.
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5.2.4 Udrzitelnost

Poptavka po FT kavé se neustale i v Ceské republice zvysuje, nejvice se o ni zajimaji
mladi lidé. Provozovatelé gastronomickych zafizeni by zafazenim alespon jednoho druhu
FT kavy mohli naldkat nové zakazniky, jez se o tuto problematiku zajimaji. Obal, na kterém
jsou napsany informace o kavovych zrnech, nejsou casto dostate¢nym komunika¢nim
nastrojem. Samotny ndkup a ochota pfiplatit si za FT kavy se zvysil po ochutndvce kavy
zdarma (Lange a kol., 2015).

Samotna udrzitelnost je v dneSni dob¢ Casto probiranym tématem a spolecnosti fesi
minimalizaci odpadu a recyklaci. Zakaznici ¢im dal cCastéji vyuzivaji znovupouzitelné
kelimky. Pokud by gastronomicky podnik zafadil do svého sortimentu znovupouzitelny
kelimek, ktery by si zdkaznik mohl koupit na misté a bylo by na ném logo spolecnosti, byl
by to ze strany zdkaznikli dobfe vnimany krok a zaroven propagace spole¢nosti. Starbucks
nabizi slevu 10 K& na nadkup kavy, pokud zakaznik vyuZiva znovupouzitelny kelimek. Pokud
zékaznik nema svij vlastni, maze si jej na kazdé pobocce koupit. VSechny jejich kelimky
1 hrnky nesou logo spolec¢nosti, a proto dobte funguji 1 jako propagacni pfedmét (Starbucks,
2024).

V neposledni fad¢ je tfeba myslet i na udrzitelnost doplikl, jez ke kavé
neodmyslitelné patii. Jedna se o papirova, sklenénd nebo kovova brcka, dievéné pribory
nebo rozrustajici se nabidka rostlinnych alternativ mléka. Podniky se v soufasné dobé
intenzivné zabyvaji minimalizaci svého dopadu na zivotni prostiedi a uvédomuji si

dilezitost jejich spolecenské odpovédnosti, kterou se snazi aktivn€ napliovat.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat a analyzovat postoje a preference
Ceskych spotiebiteld pifi vybéru, ndkupu a konzumaci kavy. Prace byla zaméfena na
zmapovani faktorti ovlivitujici vybér kavy. Ty byly zjistény prostfednictvim komparace
sekundarnich zdrojti a provedenim a naslednym vyhodnocenim kvantitativniho dotazovani.

Spotieba kavy v Ceské republice neustale roste. Z provedeného dotaznikového $etieni
byly identifikovany preference Ceskych spotiebitelti pii vybéru a nakupu kavy. Kava je
konzumovéna nékolikrat denné, nejoblibenéj$im zplisobem Upravy je espresso a cappuccino,
pii ndkupu respondenti dbaji na kvalitu kavy a jejich predchozi zkuSenost. Samotny nakup
kavy je nej€astéji realizovan v kavarnach nebo prazirnach kavy, kde si respondenti k domaci
pripraveé kupuji zrnkovou kavu, kterou zpracuji obvykle v automatickém kavovaru.

Na zéklad¢ vysledki provedeného dotaznikového Setfeni je pro Ceské spotiebitele
dilezitym aspektem pii nakupu kavy jeji predpokladana kvalita a pfedchozi zkuSenost.
Znalny vliv byl zaznamenany také u ceny, doporuceni a znacky kéavy. Z provedeného
dotaznikového Setfeni 1 samotnych polostrukturovanych rozhovori provedenych
s provozovateli kavaren a praziren vyplynula nizk4 preference Fairtrade certifikace pro
ceské spotiebitele kavy.

Doporuceni byla formulovéana pro provozovatele gastronomickych zatizeni, pfedevs§im
pro kavarny a prazirny kavy. Jednim z nich je zajisténi dostate¢né kvality kavy, ktera je pro
spottebitele dillezitym aspektem. Jako dal$i doporuceni byla propagace a lepsi propojeni se
zékazniky. V dnesni dob¢ je dilezité zaujmout potenciondlni nové zakazniky, k cemuz jsou
nejcastéji vyuzivany socialni sit€. Ty mohou poslouzit i k udrZeni jiz stavajicich zakaznikd.
Propojenim se zdkazniky mohou gastronomickéd zafizeni ziskat lepSi zpctnou vazbu,
piedstavit nabizené novinky a zakaznici se mohou vice dozveédét o svém oblibeném podniku.
Poslednim doporucenim bylo zaméfeni se na udrzitelnost. Problematika recyklace
predstavuje pro spolecnosti vyznamnou roli v rdmci minimalizace produkce odpadu.
Dals§imi doporu¢enymi kroky, které by mohly spole¢nosti implementovat je systém
znovupouzitelnych kelimkd, pfibory ¢i br¢ka vyrobeny z materialii nahrazujici plast nebo
rozSifeni nabidky o rostlinné alternativy mléka. Mnoho spolecnosti se v soucasné¢ dobé
pokousi ochranu ptirody respektovat, coz Ize jedin¢ kvitovat.

Zavérem lze tici, Ze kava je v dneSnim svété pro mnoho lidi nezbytnou soucasti jejich
zivoti, jak pro konzumenty, tak pro péstitele kavy. A prave jim by se zvySovanim povédomi

o certifikované kaveé mohly zlepsit socialni i financni podminky.
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Priloha 1 Znazornéni "kavového pasu' na mapé svéta
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Piiloha 2 Spotieba zrnkové kavy v letech 1994 - 2022
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Ptiloha 3 Zrno arabicy a robusty

Arabica

N4

Zdroj: Coffeespot, 2022
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Piiloha 4 Loga vybranych certifika¢nich spole¢nosti

Logo spole¢nosti Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2023

Logo spolecnosti Rainforesrt Alliance

Zdroj: Rainforest Alliance, 2021
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Logo spolec¢nosti Bird Friendly

FRIENDLY

¥ Smithsonian

Zdroj: Smithsonian's National Zoo & Conservation Biology Institute, 2023

Logo spolec¢nosti C.A.F.E. Practises

C.A.F.E. Practices

Zdroj: Starbucks Coffee At Home, 2023
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Priloha 5 Seznam praZiren kavy dle kraju

Hlavni mésto Praha

JABLUM Czech s.1.0.

Bezdécin 113, 293 01 Mlada Boleslav

Ala Coffee Bélehradska 62, 120 00 Praha Juraj Borot - Bori café s.r.0. 273 77 Drnek-Malikovice

Alf & Bet Svétova 454/2, 180 00 Praha 8 Kavy pitel Pritoky 1, 284 01 Miskovice-Kutna Hora
Balirny Praha HoleSovice Sanderova 1366, 170 04 Praha 7 Lodestarcoffee and Lifestyle Havitska 95, 272 01 Kladno

Café¢ Ebel Kaprova 15/11, 110 00 Praha 1 MLK Coffee Roastery Vysoka 3, 277 24 Vysoka

Café Jordan spol s r.o.

Chuchelska, 143 00 Praha 4

Prazirna Brandysek

Slanska 42, 273 41 Brandysek

Coffee Source

Stérboholska 560/73, 102 00 Praha 1

Prazirna kavy LONGBERRY

Predmosti 825, 278 01 Kralupy nad Vltavo

Dos Mundos

Korunni 968, 120 00 Praha 2

Prazirna Lobkovice

Palackého 253, Lobkovice, 277 11 Neratovice

Kafe Francin

Dukelskych Hrdinti 692/35, 170 00 Praha 7

Prazirna Nizbor s.r.0.

Nizbor 349, 267 05 Nizbor

Kavarna Prazirna

Lublanska 676, 120 00 Praha 2

Prazirna Sedlice

Palackého 156, 387 32 Sedlice u Blatné

La Bohéme Café

Séazavska 2031/32, 120 00 Praha 2

Prazirna Tuto di Gusto

Rubesova 551, 256 01 BeneSov u Prahy

mamacoffee

Londynska 122/49, 120 00 Praha 2

Prazirna Voznice

Voznice, Dobii$ 136, 263 01 Dobiis

Muj salek kavy

Kfizikova 386/105, 186 00 Praha 8

Primocoffee s.r.o.

Na Vraz 161, 251 63 Strancice

Respekt Coffee

Radlicka, 150 00 Praha 5

RE:START Coffee

Vitézna 2958, 272 01 Kladno

St’astna kavarna

Ladova 2045, 128 00 Praha 2

Road Roasters s.r.o.

Vrutice 136, 289 23 Milovice nad Labem

Stiredocesky kraj

Jihocesky kraj

AlfaTau Coffee

Zilinska 38, 273 01 Kamenné Zehrovice

Arttex s.r.o.

Kunzatecka 26, 378 53 Strmilov

Amares Coffee

Husova 24/11, 290 01 Podébrady

Coffee Berry

FrantiSka Antonina Gerstnera 2151/6, 370 01
Ceské Budgjovice

Beansmith's coffee roastery

Kladenska 84/84, 252 18 Uhonice

Frame Coffee

tf. Narodni svobody 35/3, 397 01 Pisek

Brdska kavarna

Vé&sin 232, 262 43 VEsin

Garafe Coffee

Palackého 349, 390 01 Tabor

Havlickovo nam. 15/31, 252 19 Rudna-Rudna

Cechach

Buna Café u Prahy Café Monte Cintu Velké nam. 144, 386 01 Strakonice
Café Music Kamenna 158, 269 01 Rakovnik KavaMonro.cz Taborska 1811, 393 01 Pelhfimov
Coffee Now Prazska 1808, 263 01 Dobfis KaVém;ZrE?s‘fiima Na ném. Svobody 38, 385 01 Vimperk
doubleshot Dehtary 37,250 91 Jenstejn-Zelened v Nebe Vlachova 353/353, 384 22 Vlachovo Bfezi
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Nice 2 Have Coffee

Prachaticka 8, 384 51 Volary

Zoban prazirna

Lidicka 53/3, 412 01 Litoméfice

Prazirna Drahonice

Nadrazni 1/331, 386 01 Strakonice

Liberecky kraj

Prazirna Ideal

Horska 70, Plesivec, 381 01 Cesky Krumlov

APe prazirna a balirna s.r.o.

Kfizany 56, 463 53 Kfizany

Putovni prazirna

Husovo nam. 568/17, 390 02 Tabor

Ajvencoffee

Krasna, Bratiikov 71, 468 21 Péncin-Bratiikov

Vykulena sova

tf. Narodni svobody 32, 397 01 Pisek

Caffé Sentiments

Podhorska 772, 466 01 Jablonec nad Nisou

Plzeinsky kraj Kafe Laky U Vodniho hradu 2975, 470 01 Ceska Lipa
Anker Coffee Koterovskd 25,0 /14, 3,26v00 P]VZ e 2-Slovany- King's coffee Lipové 108, 463 12 Simonovice-Liberec
Vychodni Pfedmésti

Blovicka Prazirna

Blovice 4, 336 01 Blovice

Liberecka prazirna

Rumunska 43/14, Staré M¢sto, 460 01 Liberec

Coffee-Story.cz

Chebska 21, 322 00 Plzen 5-Kiimice

Mia Coffee

nam. Dr. E. Benese 6, 460 01 Liberec

Coffee77 s.r.o.

Lesni 126, Nova Hut, 330 02 DySsina

Nordbeans

Masarykova 12, 460 01 Liberec

Orient Coffee

nam. Republiky 3/3, 301 00 Plzen -Vnitini
Mg¢ésto

Vysocka prazirna kavy

Dr. Karla Farského 278, 512 11 Vysoké nad
Jizerou

Palasio - Prazirna kavy &

Rochlov 1, 330 23 Rochlov

Kralovehradecky kraj

galerie
Rosta Kafe Dlouha 68, 341 92 Kasperské Hory Frolikova kava - prazirna kavy Jirdskova 555, 517 24 Borohradek
Yemenites Prazska 160, 339 01 Klatovy Café Montafia Pileticka 486, 503 41 Hradec Kralové
Karlovarsky kraj El Buho Coffee Borovnicka 188, 544 75 Borovnicka
- . oy Zatopkova, 544 01 Dvur Kralové nad Labem-
CoffeeCup Americké 37/28, 351 01 FrantiSkovy Lazné Flek Dviir Kralové nad Labem 1
Lézefiska prazirna Hlavni tf. 282, 353 01 Marianské Lazné U MiMa Skuhrov nad Belouégﬁ; us 1703 Skuhrov nad
Prazirna kavy City Roasters Jachymovska 142, 360 10 Karlovy Vary Volkafe Spojenecka 61, 541 01 Trutnov
Ustecky kraj Pardubicky kraj
Coffeeholics Roasters Cirkvice 117, 403 02 Cirkvice Caffe Delizia Smetanovo nam. 53, Mésto, 570 01 Litomysl
Kava Domu Pti¢ni, 430 01 Chomutov Hofr Blatiny 39, 592 02 Snézné-Svratka
Prazima kavy CaFFé08 Breziny 211, 405 02 Décin LAMP Coffee Druzstevni 351, 333 03 DaSice-Dasice v

Cechach

Prazirna Oliver

Lesna 9800, 407 11 Déc¢in

Lexa coffee

Pastviny 9, 564 01 Pastviny

Ustecka prazirna

Textilni 3440/2C, 400 01 Usti nad Labem

Old Mill

Kpt. Poplera 180, 566 01 Vysoké Myto
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Pepe Coffee Svehlova 307/5, 500 02 Hradec Kralové Kéava Malena Palackého tf. 104, 612 00 Brno-Kralovo Pole
Putovni Prazirna Pardubice Palackého tt. 2417, 530 02 Pardubice Kava na Knopp Mala Michalska 198/6, 669 02 Znojmo
Kraj Vysocina Kopi Luwak Rasinova 10, 602 00 Brno-sted
Caffé Stella Palackého 1641/43, 586 01 Jihlava Nilaja Cernohorska 902, 666 01 Tignov

nam. Republiky 633/2, 591 01 Zd’ar nad

City Coffee Sazavou Novoveskd prazirna Hlavni 51, 691 55 Moravska Nova Ves
Fine Coffee Nad Zamkem 1072, 674 01 Tiebic Poppy Coffee Beans Stanikova 360/8b, Ponava, 602 00 Brno
Monro Hradebni 1, 586 01, Jihlava Prazirna Bieclav Husova 462/6, 690 02 Bfeclav
RoPraKAFE Stépnicka 9, Stépnice, 588 56 Telé Vali Haté, 669 02 Chvalovice-Znojmo 2
Jihomoravsky kraj Olomoucky kraj
1754 Roastery Brezina 25, 679 05 Bfezina Café Gape Svolinského 18/75, Losov, 779 00 Olomouc
BotaCoffee Antonina Prochazly 23/.24’ 623 00 Brno- Ennea nam. Svobody 832, 790 01 Jesenik
Kohoutovice
Caffé del Saggio Helceletova 232, 602 00 Brno-stied Férova kava U Tenisu 1044/1 1’13[22,[22 Prerov, Pferov I-
coffeesquare.cz Valticka, 253, 691 44 Lednice Kafé ¢.p.3 Olomoucka 3, 789 85 Mohelnice
Dalia Coffee Anenska 175, 664 46 Silavky-Prstice u Brna Kafe Kodo Ostruznicka 342/40, 779 00 Olomouc
Dobry kafe rodinna prazirna Hibitovni 344, 691 26 Pouzdrany Kavomilka Kratka 2863/2, 787 01 Sumperk
Galeriekavy.cz Videnska 211, 619 00 Brno-jih-Pfizienice Kavovy Bob Kostelecka 249/4, 796 01 Prost&jov

Gill's Coffee Espresso Bar

Veveii 456/9, 602 00 Brno-stied-Veverii

Prazirna kavy Henri

Naves Svobody 50/17, Holice, 779 00 Olomouc

Honzova kava

Dolny, 664 41 Omice-Troubsko

Prazirna kavy Kikafe

Sokolska 548/44, 779 00 Olomouc

Icastico Caffe Prazirna

Susilova 345, 695 01 Hodonin

prazirna kavy Pikola &
espresso bar

Zéabtezska 93, 787 01 Sumperk

Petrov nad Desnou 17, 788 14 Petrov nad

Johny coffee U Mostu 1523, 672 01 Moravsky Krumlov Vase Prazirna Desnou-Rapotin
Kafe v ruce Nadrazni 7, 696 03 Dubnany Moravskoslezsky kraj
Kafirna Dogvill Zborovska 70, 680 01 Boskovice AIRA Coffee Vendryné 762, 739 94 Vendryné
Kamikava Zarazicka 46, 698 01 Veseli nad Moravou Analog Prazirna Mostni, 757 01 Valasské Mezifici
Kathycoffee.cz Sidl. Osvobozeni 776, 691 44 Lednice Belko Coffee Roasters Konska 197, 739 61 Tiinec
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Big Blond Coffee

Hlavni tf. 18, 738 01 Frydek-Mistek

Prazirna v uli¢ce

Borsice 690, 687 09 Borsice

Coffee Mondo

Détmarovice 1360, 735 71 Détmarovice

Rodinna prazirna kavy
Ambere

Traplice 50, 687 04 Traplice

COKAFE Centrum

Nadrazni 1266/26, 702 00 Moravska Ostrava a
Privoz

Father's Coffee Roastery

Mitrovicka 128/66, 724 00 Ostrava-Stara Béla

GM Coffee

Frystatska 1009/58, Frystat, 733 01 Karvina

Kafein Krnov

nam. Minorita 127/16, 794 01 Krnov

Katefinska kava

Vrchni 82/22, 747 05 Opava

Laura Coffee

Horni 1492/55, Hrabuvka, 700 30 Ostrava

Prazirna.com

Na Rohuli 26, 747 64 Velka Polom

Prazirna CAFE ETERNITY

Obecni 701, 735 43 Albrechtice u Ceského
Tésina

Prazirna Cafetrio

Stonava, 735 34 Stonava

Sicafe

Marianské nam. 30, 739 91 Jablunkov

Vies Caffé s.r.o.

Mirové nam. 3, 748 01 Hlucin

Zlinsky kraj
Black duck coffee tf. Tomase Bati, 765 02 Otrokovice
Café Tucan Nameésti 5, 757 01 Valasské Mezific¢i

Coffee Breeze

Hlozkova 358, 765 02 Otrokovice

Coffee Dream

nam. sv. Ondfeje 23, 687 24 Uhersky Ostroh

CoffeeSpot Babice 647, 687 03 Babice
Cofield Hrobice, 763 15 Hrobice-Slusovice
Jamai Cafe Seichertova 496, 688 01 Uhersky Brod

Mr. Coftee té. T. Bati 201/8, 760 01 Zlin

Prazirna kavy Krométiz

Safafikova 184, 767 01 Krom&fZ

Prazirna kavy Kusto

Na Radku 1324, 686 04 Kunovice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 6 Dotaznikové Setieni

Dobry den,

jsem studentkou magisterského studia Provozné ekonomické fakulty na Ceské zemédélské univerzitd
v Praze. Rada bych Vas touto cestou pozadala o par minut Vaseho Casu k vypInéni nasledujiciho
dotaznikového Setieni, které je anonymni a jeho vysledky poslouzi k diplomové praci na téma
Spotiebitelské postoje a preference pii nakupu kavy.

Dékuji za Vas cas,

Bc. Lenka Schromerova

1. Konzumujete kavu?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Ano (pokracovani na otazku ¢. 2)
e Ne (pokracovani na otazku ¢. 23)

2. Jak casto kavu konzumujete?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Nékolikrat denné

1x denné

Nékolikrat tydné

1x tydné

Pouze pfti vyjimecnych piilezitostech

el

Kdy nejéastéji kavu konzumujete?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Rano

Dopoledne

Odpoledne

Vecer

Kévu konzumuji v pribéhu celého dne

4. V jaké upravé nejcastéji kivu konzumujete?
Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu a maximalne 4 z nabizenych
MOZNosti.

Americano

Caff¢ latté

Cappuccino

Cold brew

Doppio

Espresso

Espresso Tonic

Filtr (V60, Batch brew)

Flat White

Ledova kava
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SJI e o o o o

a

Lungo

Ristretto
Rozpustnd kava
Turecka kava
Videnska kava

Jaky druh kavy preferujete?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Arabica

Robusta

Smés arabicy a robusty

Nemam vyhranénou preferenci

Pridavate si dopliiky do kavy?

Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
Cukr

Med

Miéko

Pfichut’ (napf.: vanilka, ofisek, slany karamel,...)

Rostlinné mléko nebo smetana

Smetana

Nic si do kavy neptidavam

Preferujete kavu s pridanou prichuti? (napf. sirupy nebo extrakty slouzici
k dochuceni kavy)

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

Ano (pokracovani na otazku ¢. 8)

Ne (pokracovani na otazku ¢. 9)

Jaké prichuté do kavy preferujete?

Povinna otazka, respondent odpovi na otazku vlastnimi slovy.
e Odpoved:
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9. Do jaké miry jsou pro Vas nasledujici kritéria pri nakupu kavy rozhodujici?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu odpoved’ u kazdé z moznosti.
Spise Spis Zcela

Zcela souhlasim i i i
souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Cena J ] ] ]

Doporuceni od
rodiny a
znamych

O
O
O
O

Ekologické a
socialni aspekty

Kvalita

Obal

Predchozi
zkusenost

Reklama

Socialni sité

Zemé plvodu

H|E|m|E|E| R R}
o 0o 0 o0 0 0 0 0O
o 0o 0 o0 0 0 0 0O
o 0o 0 0 0o 0 0 0O

Znacka kavy

10. Znate koncept fairtrade?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Ano (pokracovani na otdzku ¢. 11)
e Ne (pokracovani na otazku ¢. 15)

11. Jak ¢asto konzumujete fairtrade kavu?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Nékolikrat denné

1x denné

Nékolikrat tydné

1x tydné

Pouze pfi vyjimecnych prilezitostech
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12.

e 6 o o o o o o k.
W

Znate i jiné certifikace nez fairtrade?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Ano (pokracovani na otazku ¢. 13)

Ne (pokracovani na otazku ¢. 14)

. Jaké dalSi certifikace kavy znate?

Povinna otazka, respondent odpovi na otdazku viastnimi slovy.

Odpovéd’:

Je pro Vas certifikace duleZitym aspektem pri nakupu kavy?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Rozhodn¢ ano

SpiSe ano

Spise ne

Rozhodné ne

. Co je Vasim hlavnim divodem konzumace kavy?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
Doplnéni a zvySeni energie

Chut’

Chvilka pro sebe

Podpora praziren

Podpora zemédélca

Rutina

Setkani s prateli

Spolecenska konvence

ZlepSeni nalady

ZlepSeni pozornosti a koncentrace
Jiné:

. Jaké prostredi preferujete pri konzumaci kavy?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Pouze doma

Pouze v kavarnach nebo jinych gastronomickych zatizenich

Nemam vyhranénou preferenci

Piipravujete si kavu doma?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Ano (pokracovani na otazku ¢. 18)

Ne (pokracovani na otazku ¢. 22)

Kde si kavu na domaci pripravu kupujete?

Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
Farmafské trhy

Hypermarkety

Internetové obchody
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Kavarny

Mensi prodejny potravin
Prazirny

Specializované prodejny
Supermarkety

Jiné:

. Jakou upravu kavy preferujete pro domaci konzumaci?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
Instantni kéva

Mleta kéva kupovana

Mleté kava ptipravend doma

Kapslova kava

Zrnkova kéva

. Jak ¢asto si doma kavu pripravujete?

Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Nékolikrat denné

1x denné

N¢kolikrat tydné

Ix tydné

Pouze pii vyjimecnych piilezitostech

. Jaké zatizeni na pripravu kavy doma vyuZivate?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
Aeropress

Automaticky kavovar

Cold brew kavovar

Dripper V60

Elektricky nebo ru¢ni mlynek
French press

Chemex

Kapslovy kévovar

Kévovar na piekapavanou kavu
Moka konvicka

Pékovy kavovar

Rychlovarna konvice

. Kolik v priiméru mési¢né Vase domacnost utrati za kavu?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
0 K¢ —200 K¢

201 K¢ —400 K¢

401 K¢ - 600 K¢

601 K¢ — 800 K¢

801 K¢ — 1000 K¢

1001 K¢ a vice
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23. Konzumujete napoje obsahujici kofein?

Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
Cerny ¢&aj

Energy drinky (Redbull, Big shock, Monster,...)

Chai latté

Kombucha

Maca

Matcha ¢aj

Slazené napoje s obsahem kofeinu (CocaCola, Pepsi,...)
Zeleny ¢aj

Nekonzumuji napoje obsahujici kofein

24. Jaké je VaSe pohlavi?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Muz
o Zena
e Jiné

25. Jaky je Vas vék?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e I5-18]let

e 19-261let

o 27-35]et

o 36-—45]let

o 46—55]let

e 56 letavice

26. Jaky je kraj Vaseho bydlisté?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
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27. Jaké je VaSe nejvyse dosazené vzdélani?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani s vyucnim listem

Stfedoskolské vzdélani s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

28. Jaky je Vas socialni status?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené

Nezameéstnany/a

Podnikatel/ka

Student/ka

V diichodu

Zaméstnany/a
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Piiloha 7 Otazky polostrukturovanych rozhovori — kavarny

Jak vznikla myslenka zacit pracovat s kavou?

Jaké byly Vase zacatky? Jaky byl vyvoj Vaseho podnikani od samotného pocatku do
soucasnosti?

S jakymi hodnotami provozujete Vasi kavarnu?

Popiste, prosim, provoz a fungovani kavarny.

Pracujete s fairtrade nebo jinak certifikovanou kdvou? Pokud ano, jakou? Pokud ne,
popiste prosim davod.

Jaci zakaznici nejcastéji navstévuji vas podnik?

Jak ¢asto k Vam chodi pravidelni zékaznici?

Mate odménovy program pro stalé zékazniky?

Jaky druh kavy je nejprodavanéjsi? Dokézete odiivodnit, pro¢ tomu tak je?

. Odkud kavu kupujete? Kdo jsou Vasi dodavatelé?

. Jak Casto si nechavate kdvu dovazet?

. Kolik mate zamé&stnanci?

. Vyuzivate v kavarn€ néjaké specialni technologie?

. Jak svou prodejnu propagujete? Vyuzivate sociadlni sit¢?

. Poradate néjaké workshopy nebo prednasky o kave? Pokud ne, planujete je zaradit?
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Piiloha 8 Otazky polostrukturovanych rozhovori — prazirny

Jak vznikla myslenka zacit pracovat s kavou?

Jaké byly Vase zacatky? Jaky byl vyvoj Vaseho podnikani od samotného pocatku do
soucasnosti?

S jakymi hodnotami provozujete Vasi prazirnu?

Popiste, prosim, provoz a fungovani prazirny.

Pracujete s fairtrade nebo jinak certifikovanou kdvou? Pokud ano, jakou? Pokud ne,
popiste davod

Jaci zakaznici nejcastéji navstévuji vas podnik?

Jak ¢asto k Vam chodi pravidelni zékaznici?

Mate odménovy program pro stalé zékazniky?

Jaky druh kavy je nejprodavanéjsi? Dokézete odiivodnit, pro¢ tomu tak je?

. Odkud kavu kupujete? Kdo jsou Vasi dodavatelé?

. Jak Casto si nechavate kdvu dovazet?

. Jak Casto kavu prazite?

. Na jaky styl kdvu prazite nejcastéji a proc?

. Kolik mate zaméstnanca?

. Vyuzivate v prazirn€ n¢jaké specialni technologie?

. Jak svou prodejnu propagujete? Vyuzivate socidlni sité?

. Potadate néjaké workshopy nebo prednasky o kaveé? Pokud ne, planujete je zatadit?

109



