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Spotiebitelské postoje a preference pri nakupu kavy

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na identifikaci a zhodnoceni postojii a preferenci
Ceskych spotiebitelt pfi vybéru, nakupu a konzumaci kavy. V teoretické Casti prace jsou
vymezeny pojmy spotiebitel a jeho chovani, obchod, kava a jeji druhy, zptisob Upravy
a certifikace zabyvajici se kvalitou kavy. Vlastni Cast 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 aspektim, které spotiebitele ovliviiyji k nakupu.
Jako dalsi jsou provedeny polostrukturované rozhovory a jejich vysledky. Spolecné
s vysledky dotaznikového Setfeni jsou srovnavany s dostupnymi odbornymi clanky
a vyzkumy. Na zéakladé ziskanych dat jsou v konecné fazi formulovany navrhy a doporucenti

pro provozovatele gastronomickych zafizeni, pfedev§im pro kavarny a prazirny kavy.

Klicova slova: fairtrade, gastronomie, kavarna, kava, ndkupni chovani, obchod, prazirna,

spotiebitel, spotfebitelské 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 udalostech roku 1989 doslo k otevteni trhu a pfilivu zbozi ze
zahraniCi. Jinak tomu nebylo ani u kavy, jez je v dnesni dobé& nejoblibenéj§im napojem na
celém svété a stala se naprosto béznou soucasti mnohych lidi, pro které predstavuje urcitou
zvyklost a dulezity denni ritual. Nékteti spotiebitelé si kavu dopieji ihned po probuzeni pro
dodani energie, jini si ji daji odpoledne ve spolecnosti svych pratel. Dlouhodoba historie
tohoto néapoje jako kulturniho, ale i socialniho fenoménu napomahé k dynamickému rozvoji
trhu s kavou. V dnesni dobé¢ je naprosto bézné, ze spotiebitel ma na vybér ze Siroké nabidky
rozmanitych druhli kavy, zpisobu jeji pfipravy nebo i mist, kde si mize napoj vychutnat.

Rast popularity kavy vede k rozvoji kavaren a praziren kavy, jez se odliSuji svou
nabidkou a tim cili na rizné segmenty spotiebitelt. Diferenciace gastronomickych zafizeni
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 potfeby variabilitou v nabidce. K nejoblibenéjsim druhiim kavy
konzumovanych v gastronomickych zafizenich stale patfi mlééné kavové receptury, pod
které patii capuccino, caffé latté nebo flat white. Svou popularitu ziskaly diky spojeni
s odpoCinkem a pohodou pii konzumaci. A pravé spotiebitelé v ekonomicky vyspélych
zemich, jejichz preference a postoje ovliviiyji ndkupni rozhodovani, se dotykaji
i konkrétnich zemédélct a jejich zaméstnancti, jichz je v ramci celého svéta vice nez
130 milion. Kava se nejvice péstuje v zemich Stfedni a Jizni Ameriky, Afriky, Asii
a Indonésie kvali specifickym klimatickym vlastnostem, jez rostlina pro rust vyzaduje.

Vlivem rostouciho zajmu o kavu a jeji kvalitu, ¢i otazky na historii a socialni i finan¢ni
podminky zemédélct vznikly certifikace, diky kterym je vyfesena problematika minimalni
vykupni ceny kavovych zrn. Tim je také pevné stabilizovan piijem zemédé€lca a zajiSténa
udrzitelnost v ramci péstovani kavy. Mezi nejznamé;jsi certifikace zabyvajici se kvalitou
kavy patfi Fairtrade a Rainforest Alliance. Nemalo spotiebitelt se v dnesni dob¢ zabyva tzv.

socialnim presahem svého Salku kavy.



2 Cil prace a metodika

Cil prace a metodika tvori dva fundamentalni pilife, na nichz je stavéna cela struktura
vyzkumné prace. Jasné definovany cil ur¢i smér a zaméfeni vyzkumu, zatimco metodika

detailn€ popisuje nastroje a postupy pouzité k dosazeni stanovenych cila.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni
identifikovat postoje a preference Ceskych spotiebitelt pti 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 doporuceni mohou dale
poslouzit jako podklad pro planovani obchodnich aktivit maloobchodnich prodejca

zabyvajici se kavou.
2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na dva hlavni celky. Prvni, teoretickd Cast, se
zabyvala teoretickymi vychodisky, jez vychazely ze studia literarnich prament, predevs§im
cizojazyCnych védeckych ¢lankd, odbornych knih a dalSich relevantnich informacnich
zdroji v podobé internetovych c¢lanka ¢i tiskovych zprav. Teoreticka vychodiska byla
zpracovana ze sekundarnich zdroju predevsim na zakladé metody zkoumani dokumentt
a prostfednictvim komparace a syntézy informaci. Vyhodou metody zkoumani dokumenta
je analyza prace a vypovédi jednotlivych autorti (Reichel, 2009). Informacni zdroje byly
odprezentovany na zakladé analyzy a syntézy, jez se vzajemné dopliiovaly. Syntéza
poslouzila ke sledovani souvislosti mezi analyzovanymi ¢astmi, komparace pak napomohla
ke stanoveni odliSnosti nebo shod v problematice vybéru, nakupu a konzumace kavy.

Teoreticka Cast prace byla zalozena na definovanych pojmech, které tfidi a propojuje
pro ziskani lepSiho vhledu do problému (Hendl, 2005). Pro snadnéjsi pochopeni souvislosti
byla zachovana logickd navaznost kapitol. Byly pfiblizeny zékladni pojmy tykajici se
spottebitele, jeho chovani a faktori, které ho ovliviiuji. Dale byl fesen pojem obchod a jeho
funkce a kategorie, typologie maloobchodnich jednotek a v navaznosti na to 1 obchod
s potravinami. Posledni kapitola teoretické ¢asti prace se vénovala kavé. Byly vyjmenovany
jeji druhy, zptsoby zpracovani a prazeni kavy a v posledni fazi byly predstaveny certifikace

zabyvajici se puvodem a kvalitou kavy.
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Druhou ¢asti diplomové prace byla vlastni ast prace vychéazejici z vyzkumu a analyzy
soucasnych spotiebitelskych preferenci a postoji pii nakupu kavy. Ziskana data byla
vyhodnocena a nasledné interpretovana spolecné s diskusi. Ze ziskanych dat bylo v zavéru
prace navrzeno doporuceni pro gastronomicka 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 1 kvalitativni metody se navzijem dopliuji, proto nelze
jednoznacné ur€it, ktera z metod mé na vyzkumu vétsi vahu (Disman, 2011). Ve vlastni ¢asti
prace byly vyuzity metody analyzy dokumenti a relevantnich internetovych zdroji
tykajicich se problematiky spojené s nakupem a konzumaci kavy, dale bylo provedeno
dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory.

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

e urceni optimalniho zpisobu dotazovani,

e vymezeni relevantni cilové skupiny,

e konstrukce vyzkumnych otazek,

e urceni typu, obsahu a pofadi vyzkumnych otazek,

e vyhotoveni samotného dotazniku,

e pilotni faze dotaznikového Setfeni za ucelem overeni jeho funkénosti.

Jedna se o jeden z nejpouzivanéjSich nastroji kvantitativniho vyzkumu, kdy Ize
ziskat informace ustni formou (osobnim dotazovanim ¢i telefonicky) nebo pisemnym
dotazovanim (elektronické ¢i papirové dotazniky). Samotny dotaznik byl vytvoren pomoci
dvou webovych portali Google Forms a Vyplito.cz (www.vyplnto.cz) a po jeho spusténi
byl distribuovan pomoci socialnich siti, zeyména na socialni siti Facebook. Dotaznik byl
konstruovan tak, aby zodpovédel vyzkumné otazky tykajici se problematiky vybéru, nakupu
a konzumace kavy. Otazky Setfeni byly uzaviené, polouzaviené a v mensi mife 1 oteviené,
¢imz bylo respondentim umoznéno vyjadreni vlastnich nazorti a napsani zkusenosti s touto
tématikou. Do samotného Setfeni se zapojilo celkem 477 respondenti (n = 477).

Setieni jako takové bylo rozdéleno do Sesti celki, pficemz &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 pfedchozich odpovédi.
V posledni ¢asti dotaznikového Setfeni byly respondentiim polozeny pouze uzaviené otazky
tykajici se sociodemografickych charakteristik. Samotna struktura dotazniku je uvedena
v priloze (Priloha 6). Vysledky dotaznikového Setfeni byly interpretovany a vyhodnoceny
za pomoci grafického ¢i tabulkového znazornéni odpovédi respondentti. Relativni vysledky
byly pro lepsi prehlednost zaokrouhleny na dvé desetinnd mista.

Vyzkumnym souborem v kvalitativni Casti vlastni prace bylo provedeni
polostrukturovanych rozhovort, jez byly uskuteCnény se Ctyfmi provozovateli kavaren
a praziren kavy. Ugastnici rozhovord si nepfali byt jmenovani, a proto jsou oznadeni jako
respondenti R1, R2, R3 a R4. Dva z respondentt byli dotazovani osobné (R1 a R2) a dva
pomoci e-mailové komunikace (R3 a R4). Vyhodnoceni rozhovori bylo provedeno
v kapitole 4.3 Strukturované rozhovory a otazky, jez zodpovidali, v pfiloze (Pfiloha
7 a Priloha 8).

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

kontingenc¢nich tabulek a chi-kvadrat testu v tabulkovém procesoru Excel.

e p\2
Vzorec pro chi-kvadrat test: X2 = @ x; — zji§téné (naméfené) hodnoty
l
e; — o¢ekavané hodnoty

Celé testovani probéhlo 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 spottebitele a spotiebitelského chovani, obchodu, jeho funkce a rozdéleni.
Dalsi cast teoretickych vychodisek byla zaméfena na samotnou kavu, jeji druhy, zptsoby

zpracovani a prazeni a v neposledni fadé také certifikace zabyvajici se kvalitou a pivodem

kavy.
3.1 Spotiebitelské chovani

Koudelka (2018) uvadi, ze chovani spotiebitelQ ,,zahrnuje jak divody, které vedou
spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to provadéji, vcetné viivu, které
tento proces provdzeji“. Jedna se o jeden znejslozitéjSich a nejméné piedvidatelnych
procesu na celém trhu. Odviji se od spolecenskych, kulturnich a osobnich faktort, konkrétné
pak vlivu jedince, jeho motivace, nazort, postoju, socialnich rolich ¢i znalosti. Pravé kulturni
faktory jsou povazovany za ty, které maji na spotiebitele zasadni vliv. Samotné chovani je
komplikované a muze iniciovat iracionalni koupi. Spotfebitel vstupuje do obchodu
s konkrétnim pranim ¢i cilem ziskat véc, ktera by uspokojila jeho potrebu. Predevsim jsou
pro né dualezité vlastnosti produktd a jakym zpasobem dokaZzi uspokojit jeho aktualni
potrebu (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 divodu je tieba pii nakupu
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 Spotrebitel a zakaznik

V obcanském zakoniku je pojem spottebitel definovan jako , kazdy clovék, ktery
mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo rdamec samostatmého vykonu svého
povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “ (Zakon €. 89/2012 Sb.).
Spotfebitelem je rovnéz kazda fyzicka osoba, jez nejednd v ramci podnikatelské Cinnosti
nebo samostatného vykonu svého povolani dle zdkona o ochrané spotiebitele (Zakon
¢. 634/1992 Sb.).

V obecné roving je spottebitel charakterizovany jako konecny spotiebitel uzivajici

produkt pro svou vlastni potfebu. Nemusi byt ale nutn€ ucastnikem samotného nakupu
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produktu, ale pokud ano, Cini tak ze své vlastni vile s cilem uspokojit své prani 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 tiCastnikem nakupu. Zakaznikem se poté rozumi osoba zajimajici se o produkty ¢i sluzby

a vstupuje skuteCnym nakupem do kontaktu s firmou. Pokud si zdkaznik produkt zakoupi,

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

Kategorie spotrebitelu (Svétlik 2018):

a)

b)

Individualni kupujici se o nakupu rozhoduje sam a snazi se uspokojit svou
individualni potfebu.

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

Organizace mohou byt pfedstavovany podniky, rozpoctovymi ¢i piispévkovymi
organizacemi a vladnimi organizacemi. Proces koupé mé predem dané predepsané

specifické procedury, v piipade velkého nakupu jsou legislativné oSetieny.

Na typologii spotfebiteld miize byt nahlizeno z nékolika pohledii. Jednim z nich je typologie

ceskych nakupujicich (Bacuv¢ik, 2017):

a)

b)

d)

Ekonom preferuje kvalitni prodejny s §irokou nabidkou sortimentu. Je narocny
a cenove citlivy, jeho nakupy 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 nejkvalitnéjsi prodejny
a zalezi mu na celkovém dojmu z nakupu. Nedaveéruje zlevnénému ¢i akénimu zbozi,
ale rad zkousi nové znacky a vyrobky.

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

Jeho dal$§im typickym znakem je konzervativni nakupni styl.
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3.1.2 Modely spotirebniho chovani

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

V racionalnich modelech je snaha o pochopeni a vysvétleni chovani spotiebitelti na
zéakladé ekonomické racionality. Spotfebitel je predevsSim chapan jako bytost uvazujici
racionalné, jednajici na zakladé ekonomickych znalosti. Emotivni, psychologické a socialni
prvky pouze dopliiyji jeho chovani. Tento model pracuje s predpoklady, ze je spottebitel
plné informovan o vSech variantach, dokaze se rozhodnout na zékladé vytvoreni algoritmu,
ktery nasledné védome dodrzuje. Jsou sledovany vazby mezi cenami, kiivkami indiference,
kiizovou pruznosti, marginalnimi uzitky, pfijmy, vybavenosti a rozpotovymi omezenimi
(Rozenkowska, 2023; Jisana 2014).

Psychologické modely zduraziiuji vliv psychickych procesi ve spotiebitelich.
Sleduji se psychickd podminéni napf. to, jak spotfebitel vnima vnéjsi podnéty a jak se
do jeho spotiebnich projevi odrazi skryté motivy. Na psychologické modely je z pohledu
marketingu nahlizeno dvéma pohledy — behavioralni a psychoanalytické. U behavioralniho
pristupu se rozhodovani spotiebitele povazuje za vnitini duSevni svét, ktery neni mozné
pfimo poznat. K poznani spotiebniho chovani je pozorovani a nasledné popsani toho, jak
spotiebitel reaguje na urcité podnéty. U psychoanalytickych modelt se zjistuje, jak se do
spotiebniho chovani promitaji neuvédomované motivy (Tesi¢, Bogeti¢, Argenti, 2022).

Sociologické pristupy sleduji, jak lidé jednaji v riznych socialnich prostredich.
Spotfebni chovani se sleduje ve vazbé na to, do jakych socialnich skupin ¢lovék patii, jakou
roli v nich zastava, jak jsou pro né vyznamné, jak je posuzovan jeho Cleny a jak se
vyrovnava s tlaky a pozadavky, které na né€j socialni prostredi vyviji (Koudelka, 2018;
Jesensky a kol., 2018).

Komplexni pfistupy se snazi souhrnné zachytit vzdjemné provazané a na sebe

pusobici roviny spotiebniho chovani, které muze vyustit v obsahlé zobrazeni (Jisana, 2014).
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3.1.3 Faktory pusobici na chovani spotiebitele

Vlivy, které ovliviiyji nakupni chovani, je mozné d¢lit na interni a externi. Do
internich faktort se fadi potieby, motivace, uCeni, osobnost, postoje a vnimani. K externim
faktoram patii predevsim demografické a socialné-kulturni faktory. Do demografickych jsou
zahrnuty predev§im pohlavi a vék kupujicich, aroven jejich vzdélani a zamestnani, socialni

tfida, etnicka skupina a bydliste (Svétlik, 2018).

Chovani spottebitele je ovlivnéno kulturnimi, osobnimi a spoleenskymi faktory.
Kulturni faktory mivaji zpravidla nejvetsi vliv.

Kulturni faktory — kultura jako takova ovliviiuje nejen chovani jedince, ale také
jeho prani a hodnoty. V kazdé zemi jsou kulturni faktory jiné, a proto je na né bran zfetel.
Kultury jsou slozeny z mensich subkultur urcujicich narodnost, nabozenstvi ¢i geografické
regiony. Kazda spolecnost je stratifikovana pomoci socialnich tfid, jez jsou homogenni,
hierarchicky uspofadané a sdruzuji ¢leny s podobnymi zivotnimi hodnotami, chovanim
a zajmy. Clenové riznych socialnich tiid preferuji v mnoha oblastech odlisné vyrobky
a sluzby (Tyagi, 2018).

Osobni faktory — jsou zameéfeny na spotiebitele samotného. Do osobnich
charakteristik ovliviiyjicich kupni rozhodovani patfi ve€k, ekonomické podminky
a zaméstnani, osobnost, zivotni styl a hodnoty. Chovani spotiebitele je ovlivnéno poctem
¢lent v roding, pohlavim ¢lenti domacnosti a stadiem zivotniho cyklu (Bacuvcik, 2017).

Spolecenské faktory — spotiebni chovani ovliviiuji referencni skupiny, rodina,
spolecenské role a statusy. Referen¢ni skupiny jsou takové, které maji pifimy nebo neptimy
vliv na postoje a chovani clovéka. Pfimy vliv maji skupiny Clenské. Nekteré z nich jsou
primarni, kdy s nimi osoba pfichazi do styku nepfetrzité a neformalné jako rodina, pratelé
a kolegové v praci. Dalsi jsou sekundarni, které byvaji formalné&jsi a jejich pisobeni neni

nepfietrzité jako napiiklad nabozenskeé ¢i profesionalni skupiny (Trudel a kol, 2019).

Dle Koudelky (2018) patfi do faktort ovliviiyjici spotfebni chovani dale také

Psychologické faktory — fadi se sem nazory, postoje, motivy, vnimani a pozornost.
Chovani spotiebiteli v souvislosti s psychologickymi faktory je nejCastéji spojovano
s Maslowovou pyramidou potieb. Tato teorie vyobrazuje potieby, kterym je dana rizna vaha
dle vyznamnosti. Lidské potfeby jsou v ni zastoupeny v urcité hierarchii a sefazeny od spodu

od nejdulezitéjsich, fyziologickych potieb (jidlo, piti, bydleni), pfes socialni potieby (rodina
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a laska) az k vrcholku ke spoleCenskym potiebam seberealizace. Motivaci ke koupi potieby
vy§§iho tfadu predstavuje v dneSni dobé seberealizace, uznani a socialni potieby (Hoyer

a kol., 2017).
3.1.4 Rozhodovaci procesy

Spotiebitelské reakce vedouci ke kupnimu rozhodnuti jsou zasadné ovlivnény
psychologickymi procesy - motivaci, vnimanim, poznanim a zapamatovanim.

Kazdy spotiebitel ma v urcitou dobu mnoho potieb. Nekteré jsou biogenické, jiné
psychogenické. Potieba se stane motivem, dosahne-li takového stupné intenzity, ktery
ptfiméje ¢loveéka jednat. Motivace méa smér, kdy je upfednostiiovan 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, hledani
informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a jeho zpétné zhodnoceni. Pfi
rozhodovani hraji vyznamnou roli emoce, a to hlavné u produktl, které spotfebitel zna

a nepotiebuje k nim shanét dalsi informace.

Obrazek 1 Maslowova hierarchie potireb

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, pristiesi)

Zdroj: Kotler, Keller (2013)
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Chovani kupujicich je zaméfeno k urcitému cili. NejCastéj$im je pfispéni ke zlepseni
nebo udrzeni kvality a zptsobu Zivota. Pfi rozhodovani o nakupu urc€ité véci ¢i sluzby hraje
roli podnét - potieby a ptani zakaznikd. Potfeby jsou uvédomélé pocity nedostatku, které
mohou byt velmi rozmanité s velmi Sirokou Skéalou. Nejlépe jsou potieby popsany diky
Maslowové pyramidé potieb (viz Obrazek 1), jez byla zminéna vyse (Kotler, Keller, 2013;
Svétlik, 2018).

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

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.

Hledani informaci je dulezitou formou rozhodovaciho procesu. Je potieba zohlednit
mnozstvi ziskanych informaci. Prili§ velké mnozstvi mize zpuasobit zmatek
a potencionalniho zakaznika odradit, nedostatek naopak zvySuje riziko neuspokojivého
pocitu pii vybéru. Je dulezité se zaméfit i na to, jakym zpusobem ziskava kupujici informace,
coz zavisi na jeho véku, vzdélani, zkuSenostech nebo zdjmech. Nejcastejsimi zdroji ziskani
informaci jsou sdélovaci prostiedky, z marketingovych komunikaci a diky osobnim
zdrojuim, jako je doporouceni od rodiny a znamych (Svétlik, 2018).

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

Rozhodnuti o nakupu neptedstavuje pouhé ano ¢i ne, kdy a za jakych podminek bude
nakup uskutecnén. Pfi nakupu se muZze objevit problém cCasu, ktery zakaznika donuti
premyslet o tom, kdy bude vhodna doba na nakup nebo ho mize ovlivnit osoba jemu blizka.
Pti rozhodnuti o koupi mize nastat neoCekavana situace, jako je zvySeni ceny nebo prichod

nového a lepsiho vyrobku na trh (Tyagi, 2018).
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Zpétné vyhodnoceni nakupu je spojeno se spokojenosti zakaznika s prub&hem
nakupu, ale i s produktem samotnym. Pro ziskani stalych zakaznik je tato faze dulezita pro
prodejce, muze timto ziskat informace o stalych a piipadn€ novych zakaznicich (Vysekalova

akol., 2011).

3.1.5 Nakupni chovani

Dusevni vlastnosti jsou projektovany do psychickych vlastnosti, jako jsou pamét’,
pozornost a vnimani a dokazi ovlivnit konkrétni projevy nakupniho chovani jedinca.
Védomosti a zkusenosti ziskané v prabeéhu zivota mohou pomoci pii rozhodovani o nakupu
a mohou korigovat vliv podnétt pasobicich z vné€jsiho prostiedi. Rozhodnuti o nakupu je
ovlivnéno pfedmétem nakupu, ocekavanim a druhem nakupu. V souvislosti s kupnim
rozhodovanim jsou dle Vysekalové a kol. (2011) rozliSovany ¢tyti druhy nakupniho chovani.

Extenzivnim nakupem se rozumi nakup, kdy zakaznik aktivn€ vyhledava informace
a zaroven vénuje pozornost informa¢nim zdrojim pomahajicim mu pfi rozhodovani, coz je
napt. reklama. Situace, kdy zakaznik neni pfedem o nakupu rozhodnuty, byva u koupé
drazsich predmétt jako jsou automobily (Ulcin, 2016).

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

Limitovany ndkup 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 niakup, ktery je definovany jako nakup bez
predchoziho rozhodovani, a zakaznik ma svij nakup zautomatizovany. Tato situace nastava
predevsim u potravin, tabakovych vyrobkt ¢i u vyrobkt 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 subjekti. Postaveni je dano celou fadou okolnosti -
pomérem nabidky a poptavky, charakterem konkuren¢niho prostfedi nebo vyvojem slozek

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

V dnesni dobé€ je mozné chapat a nahlizet na pojem obchod z riznych uhlt pohledu.

Termin obchod je délen na dvé zakladni roviny:
e obchod jako Cinnost,
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 ¢innost, ktera se sklada z nakupu
a prodeje zbozi. U vyrobnich podnikti dochazi k ¢asovému, funkénimu, prostorovému
1 organizaénimu oddéleni nakupu a prodeje. Vtomto pohledu patfi mezi ucCastniky
obchodovani vétsina trznich subjektli. Pfedmétem obchodni Cinnosti 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
prevazujici Cinnosti je obchod. Obchodni instituce jsou ozna¢enymi subjekty, které nakupuji

fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez dalsi upravy (Mulacova, Mulac, 2013).

Z hlediska rozsahu ptasobnosti obchodu je rozeznavan:
e vnitini obchod,
e zahraniCni obchod,

e mezinarodni obchod.

Vnitini obchod

Jde o dispozici zbozi na uzemi jednoho statu, kdy kupujici i prodavajici jsou subjekty
domaéciho trhu. Patii sem obchody se spotfebnim zbozim, ale také zbozi pro dalsi podnikani.
Jedna se o velice vyznamny segment hospodafstvi 1 navzdory stale se zvySujicimu vlivu
globalizace. Pisobeni na vnitinim, domacim, trhu ma pro obchodniky fadu vyhod a je to pro
né stale Easové i ekonomicky nejméné naroéné (Stérbova a kol., 2013). Hes a Skofepa (2005)
zminuji multifunkéni charakter v jednotlivych oblastech wvnitfntho obchodu jako

maloobchod, velkoobchod, cestovni ruch a pohostinstvi.

Zahranic¢ni obchod

Zahranicni obchod je sloZzen zexportu a importu zbozi pres 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 vétsi ekonomické,

kompetencni a organizacni naroky. Na druhou stranu je to ale velika piilezitost pro rust
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a rozvoj. S postupem globalizace, rozvojem technologii a odbouravanim bariér se zvySuje

vyznam zahrani¢niho obchodu a 1ze oCekavat rist tohoto trendu i v budoucnu (Svatos, 2009).

Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod je komplexnim souborem obchodnich aktivit na celém svété.
Kli¢ovou podminkou pro fungovani mezinarodniho obchodu je funkcéni a proaktivni
legislativa, odbouravani kvot a dalsi protekcionisticka opatfeni (Mulacova, Mulac, 2013;

Prazska, Jindra, 2002).
3.2.2 Kategorie obchodu

Obchodnimi kategoriemi se rozumi zakladni modely obchodnich vztahi mezi
clanky. Je sledovan zplisob pohybu zbozi v celém fetézci, principy prechodu vlastnictvi
a dale finanéni mechanismy transakci. V obchodnich kategoriich jsou rozeznavéany
prostfednici a zprostiedkovatelé (Zamazalova, 2009).

Klasickym typem obchodnich firem jsou prostfednici. Ti realizuji nakup i prodej
zbozi. Jsou mezi€lanky smeény mezi prodavajicim a kupujicim. V moment pofizeni zbozi
zaplati jeho pofizovaci cenu a zbozi prechazi do jejich vlastnictvi. V pfipadé neuskutecnéni
prodeje a jakéhokoliv znehodnoceni zbozi jsou prostiednici nositeli podnikatelského rizika.
Do kategorie prostiednikti 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, ktera odpovida z hlediska Casu, druhd, kvality
a mnozstvi pozadavkim strany poptavky — koneénym spotiebitelim. Jde o nakup zbozi
z velkoobchodu nebo od vyrobce a nasledny prodej koneCnému spotiebiteli bez jakéhokoliv
dalsiho zpracovani. Jedna se o pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment prodejni.
Maloobchod ma za povinnost korigovat dodavatele ke zajisténi souladu nabizeného zbozi
s platnymi pravidly a predpisy. Dale také pusobi jako mezi¢lanek v toku informaci mezi
vyrobcem a spotiebitelem. V maloobchodnim podnikani je mozné vysledovat fadu
vyvojovych tendenci. Pro soucasny trh je typické navySeni prodejnich kapacit pfi zmenSeni

poCtu obchodnich jednotek. Dale je také patrné zvySeni podilu velkych obchodnich
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organizaci v neprospéch malych a stfednich podnika (Cimler, Zadrazilova, 2007; Mulacova,

Mulag, 2013).

Velkoobchod

Velkoobchodni ¢innost se zaklada na nakupu zbozi ve znacném objemu a nasledny
prodej bez zasadnich uprav pro dalsi podnikatelské subjekty a jejich ¢innosti. Pfimo vyrobci
byvaji dodavateli velkoobchodnikiim, odbérateli jsou predevsim maloobchodni podniky,
vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb. Velkoobchod plni dulezitou roli v ptipadé
logistického meziclanku mezi maloobchodnikem a vyrobcem. Jeho ukolem je nastaveni
maximalné efektivni a pruzné obchodni logistiky s minimalizaci objemu zasob, zlevnéni
a urychleni dopravy. Dalsi dilezitou oblasti je obchod s nespotfebnim zbozim zahrnujici
zbozi pro vyrobni spotfebu nebo jiné vstupy, které jsou potiebné pro ¢innost podnikatelskych

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

Zahranic¢ni obchod

Zahranicni obchod musi pfekonat prostorové a Casové propasti mezi nabidkou
a poptavkou a taktéz zajistit fadu dalSich Cinnosti nad ramec klasického tuzemského
obchodovani. Ugastnikem zahraniéniho obchodu miize byt pii realizaci vefejnych zakazek

1 stat (Mulacova, Mulac, 2013).

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

velkoobchodu a maloobchodu i cestovni ruch a pohostinstvi.

Cestovni ruch

Cestovni ruch je ¢asto chybné oznacovan jako prumysl. Jakubikova (2012) oznacuje
cestovni ruch jako: ,,pohyb lidi mezi jejich viastnim prostredi do mist, ktera jsou vzdalena
od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vvkonu normalni denni prdce .
Pokud je vhodné rozvijen, mize byt zdrojem piijmt pro obce, vytvafet nova pracovni mista,

poslouzit jako prilezitost k revitalizaci obci a mést, a tim i1 zvySovat zivotni uroven.

Pohostinstvi

Pohostinstvi je dle zakona 278/2008 Sb. definovano jako: ,.cinnosti spocivajici
v pripravé a prodeji pokrmii a ndpoju k bezprostredni spotrebé v provozovné, v niz jsou
prodavany “. Na pojem pohostinstvi (z angl. hospitality insdustry) 1ze pohlizet jako na
poskytovani stravovacich, ale 1 ubytovacich sluzeb. Do stravovacich, neboli

gastronomickych, zafizeni patfi restaurace, bary, kavarny, rychlé obcerstveni, zavodni
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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 dulezité misto v cestovnim ruchu, jelikoz prave
stravovaci a ubytovaci sluzby tvoti zakladni pilif v tomto odvétvi. Z hlediska marketingu je
mozné tento pojem popsat jako zaméfeni vSech Cinnosti, které souviseji se stravovanim ¢i

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

Maloobchodni prode; je uskuteCiiovan v fadé prodejnich jednotek. Format
maloobchodniho prodeje je systematizovan do jednotlivych kategorii vyobrazenych nize
(Obrazek 2) dle urcitych znaka, jako je velikost prodejni jednotky, jeji umisténi, hloubka

a Sitka sortimentu ¢i forma prodeje (Jaderna, Volfova, 2021).

Obrazek 2 Systematizace prodejnich jednotek

( )
Systemizace prodejnich jednotek
|8 J
4 N\ 'd ™\
Strukturalni znaky Instrumentalni znaky
. J - J
Velikost prodejni ( )
jednotky Cenova politika
. . J
Umisténi prodejni ) [ Kvalita nabizenych
jednotky ) L produktu
Sitka a hloubka ) ([ Rozsah a kvalita
| nabizeného sortimentu | | nabizenych sluzeb
( 3
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 jednotkam patfi:

Specializované prodejny — nabizeji hluboky a §iroky sortiment vyssi cenové hladiny.
Obvykle je na misté podpora skoleného personalu. NejcCastéji byvaji specializované prodejny
umistény v méstskych centrech nebo obvodech a nakupnich centrech (Svétlik, 2018;

Jaderna, Volfova, 2021).

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

Volfova, 2021).

SmiSené prodejny — jsou umistény predevs§im v mistech s mensim poctem obyvatel
na venkové ¢i na okrajich mést. Nabizi Siroky sortiment produkti denni potfeby, mélky
sortiment potravinaiského a zakladniho nepotravinarského zbozi. Vzhledem k umisténi maji
smiSené prodejny zbozi s vy$§imi cenami, jelikoz frekvence nakupu zde neni tak Casta

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

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

Volfova, 2021; Cimler, Zadrazilova, 2007).
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Obrazek 3 Specializované a tizce specializované prodejny

Specializované a Uzce specializované prodejny

( Format prodejny ](Rozsah sortimentu][ Typ sortimentu ][ Ceny ][ Lokalizace

AN J

4 Y4 Y4 Y Y4 »
Centra mést,
Specializovana . . Potravinarsky . méstské obvody,
prodejna Siroky a hluboky i nepotravinarsky R regionalni
L L L L \___nakupni centra
(' \( \( ( Y\  Centra mést,
Uzce specializovana L , Prevaha ) regionalni nakupni
prodejna Uzky a hiuboky nepotravinarského REO centra, obchodni
N\ J AN AN AN domy J
e e M
e Venkovsky
el " <. . A Potravinarsky o .
SmiSena prodejna Siroky a mélky i nepotravinafsky Vys$Si prqstor, 'ok_rvajve
mést, sidlisté
J \ N J AN J
N ' Y 4 N
Obchodni domy : o Potravinarsky o Y
plnosortimentni Universalni i nepotravinarsky Vyssi Centra mést
. AN \ J AN J
'a Y4 Y4 Y4 Y4 N
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Zdroj: Jaderna, Volfova (2021)

Superety — slouzi kuspokojeni okamzitych potieb spotiebitel, a proto jsou
charakteristické svou prodlouzenou oteviraci dobou. Jejich nabizeny sortiment je pomérné
Siroky, ale velmi uzky, jedna se predevsim o potravinarské zbozi, kromé toho nabizi ale
i noviny, zakladni drogerii a tabakové vyrobky. Prodejni plocha je do 400 m? (Jadern4,
Volfova, 2021).

Supermarkety — velkokapacitni samoobsluzné prodejny se zakladnim druhem
nepotravinarského zbozi a plnym sortimentem potravin. Prodejni plocha, diky které se
samoobsluha muize zafadit do kategorie supermarketu, je v rozmezi od 400 m? do 2 500 m?.
Nejcastdji se vyskytujici prodejni plochou supermarketti je 1 500m? a po&et druhti zboZi je
5 000 az 10 000 polozek. Nepotravinarsky sortiment je dopliikkovym sortimentem, vyrazna
vétSina zbozi je tvofena praveé potravinami. V posledni dobé byly supermarkety konkurenci
ptinuceny prodlouzit oteviraci dobu a také pfijmout nékteré zmény v sortimentu. Diky tomu
prodavaji vlastni 1 narodni znackové zbozi, neznaCkové a generické vyrobky. Velké

spolecCnosti fidici sité supermarketi se snazi pfizpusobit prodejny mistnim podminkam —
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prevazné velikosti sortimentu, cenovou politikou a velikosti obchodnich jednotek (Prazska,

Jindra, 2002; Svétlik, 2018).

Hypermarkety — vznikly jako nadstavba supermarket(i s prodejni plochou 5 000 m?
az 20 000 m?. Dle Muladova, Mula¢ (2013) je prodejni plocha hypermarket jiz od
2 500 m?. Je zde piedpoklad, Ze se zakaznik k mistu nakupu dopravi automobilem, a proto
jsou v blizkosti parkovaci plochy. Nejcastéji jsou hypermarkety budovany na okrajich mést.
Od prodeje kompletniho sortimentu potravin nabizeji také Siroky segment
nepotravinarského zbozi. Od potieb pro domacnost, pies odévy, obuv a nabytek 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 zamérené na nepotravinaisky typ sortimentu, tedy prodej nabytku,
potieb pro domacnost, zahradnicka centra, drogisticka centra, prodej potfeb materialu pro
domaci prace a jiné. Diky specializaci na urCitou skupinu vyrobkd se personal téchto
prodejen vyznacuje vysokou profesionalitou. Tyto velkoprodejny jsou nejcastéji k nalezeni

na periferii mést (Svétlik, 2018).

Diskontni prodejny — nabizi omezené potravinaiské a nepotravinarské zbozi. Funkce
prodejen je bez obsluznych tsekl, coz vede nékteré fetézce k tomu, aby pro maximalni
uspokojeni pozadavkt svych spotiebitelti uvoliiovali ¢ast prodejni plochy pro specializované
prodejny. Diskontni prodejny obvykle prodavaji své zbozi pifimo z krabic nebo palet
a diky tomu dosahuji co nejniz§ich moznych nakladd. Prodavanym zbozim jsou obvykle
privatni znacky obchodnika, které jsou vyrabény a dodavany vyhradné do prodejnich
fetézch. Diskonty jsou lokalizovany do periferii mést, sidlist nebo méstskych obvodu
a disponuji dostatkem parkovacich mist, jelikoz oekavaji, ze se zdkaznik dopravi na nakup

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

Diskontné-orientované prodejny
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Zdroj: Jaderna, Volfova (2021)

3.2.4 Obchod s potravinami

-

| —

V Ceské republice vychazi systém zajisténi bezpetnosti potravin z analyzy rizik ze
zakonu o potravinach a tabakovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb. Tato analyza se sklada ze tfi
celk?l, jeZ se navzajem dopliiuji: fizeni rizik, hodnoceni rizik a komunikace o nich. Rizeni
rizik koordinuji resorty zeméde¢lstvi a zdravotnictvi. Za hodnoceni rizik zodpovidaji odborna
pracovis§té Ministerstva zdravotnictvi. Posledni fazi, komunikaci o riziku, zajiStuje
Informacni centrum bezpecnosti potravin, které ma za tkol sdélovat informace vSem
zucCastnénym a Siroké verejnosti (MZe, 2023; Zakon ¢. 110/1997 Sb.).

Potravinova politika Ceské republiky je upravena nafizenim 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 zdvazky spojené se spoleCenstvim. Jednim z primarnich
zavazku je garance zabezpeCeni vysoké urovné ochrany zdravi. Zakladnim tkolem vlady
moderniho statu je dodrzeni vSech pravidel bezpecnosti potravin a tim zlepSeni vS§eobecného

zdravotniho stavu obyvatelstva. V lednu 2002 vznikl Evropsky urad pro bezpecnost potravin
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(EFSA), coz byl jeden z krokti pro vytvoreni systému zajisténi bezpecnosti potravin v EU
a obnoveni diveéry schopnosti spotiebitelt v evropské potraviny. Ta byla v zavéru 90. let
minulého stoleti velice nizka (EFSA, 2023, ESIPA, 2002).

Jiz nékolik desitek let pretrvava na evropském trhu problém s kvalitou potravin.
V roce 2021 byl zékon o potravinach a tabakovych vyrobcich €. 110/1997 Sb. novelizovan
a s novou upravou byl do ¢eského pravniho rfadu ptiveden i zdkaz dvoji kvality potravin. Na
tuzemsky trh je zakazano uvadét potraviny, které by mohly piasobit totozné s potravinami
uvadénymi na trh jinymi ¢lenskymi staty Evropské unie. Ceska republika je prvni zemi
Evropskeé unie, ktera ptijala narodni ptedpis definujici dvoji kvalitu potravin a oznacujici ji

za nelegalni (Storzer, 2022; Zakon €. 110/1997 Sb.).

3.2.5 Marketingové aktivity v obchodé

V obchodé¢ hraji marketingové aktivity klicovou roli pii budovani znacky, zvySovani
prodeje, piilakani novych zakaznik nebo udrzeni stavajicich. Rizeni vztahu se zakazniky
se oznacuje zkratkou CRM (z angl. customer relationship management). Umoziiuje
spoleCnostem poskytovat nejlepsi mozné sluzby v realném case diky efektivnimu vyuziti
osobnich informaci. Pokud spolecnost usiluje o ziskani novych zakaznikl a zvySovani trzeb,
musi pfipravovat reklamni kampané, které oslovi nové potencionalni zakazniky (Kotler,
Kelller, 2013).

Kazda firma je obklopena marketingovym prostiedim, které je vyznaceno urcitymi
charakteristikami. Ovlivnitelné slozky se nachéazeji v mikroprostfedi podniku, ty jez nejde
ovlivnit se nachazi v makroprostredi. Do marketingového makroprostredi se fadi socialni
faktory, technologické a technické faktory, ekonomické faktory, politické a pravni faktory
(STEP). V marketingovém mikroprostfedi je naopak sam subjekt, jeho konkurence,
dodavatelé, distribu¢ni clanky 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 pifimy marketing.
Reklama je hlavni soucasti marketingového komunikaéniho 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 zakaznik(. Uéelem reklamy je propagace
produktu nebo firmy, pfipomenuti nebo zdiraznéni produktu, podpora poptavky a zvyseni
uzivani produktu. Spolecnosti si mohou reklamu délat samy nebo povéfit reklamni agentury
(Dibb a kol., 2019).

Dal§im typem je podpora prodeje, ktera se dotyka cenové, produktové a distribucni
politiky s orientaci na zékaznika, ale 1 na vlastni prodejni personal. Na rozdil od reklamy
pusobi podpora prodeje na zakaznika okamzit€ a nuti ho Cinit rychla rozhodnuti.
K nejcastéjsim metodam se tadi 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 zamétfené na
vytvareni piiznivych predstav, které bude spolecCnost na vefejnosti mit. Jedna se o formu
komunikace, pomahajici spolecnosti vytvofit a udrzet jeji dobry obraz v oCich 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 pifimé komunikace a predstavuje osobni kontakt prodejce
na jedné strané a zakaznika na stran€ druhé s cilem uspésné ukoncit prodejni transakci. Mezi
cile se fadi vyhledavani zakaznik(i a komunikace s nimi, prodej produktd, poskytovani
sluzeb a sbirani informaci. Samotny prodej je uskuteCnén pfimym kontaktem pomoci
kontaktu ,,z o¢i do oci“, telefonem nebo personalizovanou korespondenci. K vyhodam
osobniho prodeje neodmyslitelné patii schopnost prodejce pozorovat reakce zakaznikut a dle
potfeby ménit prodejni strategie nebo moznost prodejce vytvorit dlouhodoby vztah se
zakaznikem s ohledem na dalsi prodeje (Jakubikova, 2013).

Dle Direct marketing asociation (DMA) je piimy marketing interaktivnim systémem
vyuzivajici jedno nebo vice reklamnich médii vytvarejici méfitelné odezvy nebo transakce
v jakémkoliv misté. Zakladnim pilifem pfimého marketingu jsou kvalitni adresy, jelikoz
buduje vztah se zakazniky pomoci telefonu, poStou, osobni navstévou nebo pomoci
internetu. Prestoze se jednd o nakladnou formu komunikace, je mnohem ucinngjsi

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

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

rostou kavovnikové kete az dodnes. Diky pozaru, ktery v provincii propukl, se kava
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rozvonéla a Etiopané zacali kavu prazit. V obdobi od 13. stoleti byla kava 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 kvuli energii,
kterou dodavala. Tu nabozensti vladci povazovali za Skodlivou a pfirovnavali ji k alkoholu
a jeho negativnim vlivim na zdravi ¢lovéka. Mekka byla ale nastésti strategicky umisténa
a kéava 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 ceskych zemich byla oteviena
na konci 17. stoleti v domé u Zlatého hada v Praze (Hoffmann, 2018; Vyborna kava, 2020).

Kava se péstuje ve vice nez 70 zemich svéta, a pravé proto je povazovana za jednu
z nejvice obchodovanych komodit na svété. Rostlina kavovniku pro svij rast vyzaduje
specifické klimatické vlastnosti. Mezi nejvyznamnéjsi zemé péstujici kavu patii predev§im
Brazilie, Vietnam, Kolumbie, Indonésie, Honduras a Etiopie nachazejici se v ,,kavovém
pasu“ mezi obratnikem Raka a Kozoroha, jez je zndzornén v pfiloze (Pfiloha 1). V roce 2022
byly nejvétsim vyvozcem kavy Jizni Amerika, Asie s Ocednii a az poté Afrika a Mexiko

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

Graf 1 Spotreba 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 dalSich mistech se objevuje Norsko, Island
nebo Dansko. Odhaduje se, Ze se na celém svété vypije vice jak 2 miliardy §alku kavy 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).

Pres 125 milionu lidi ve svété je zavislych na produkci kavy. Zhruba 80 % svétové
kavy je vypéstovano na 25 milionech drobnych farem. Jelikoz je cena kavy, za kterou
zemédeélci prodavaji své zbozi, velice nestald, certifikacni 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 kavovou krizi.
Ta je spojena s vyskytem Castych problému, které mohou negativné ovlivnit at’ uz farmare
péstujici kavu, ale i cely kavovy prumysl. Kavova krize je spojovana s klimatickou zménou,
jelikoz i vychylka 1 stupné Celsia ovlivni plochu vhodnou pro péstovani. Sami péstitelé
potvrzuji vysoké teploty a nizké mnozstvi srazek. Dle britskych biologi by do roku 2080
mohl kavovnik arabsky zmizet z pfirody. Pravé odriida arabica, ktera tvofi vétSinovou
produkci kavy, by mohla do budoucna vyrazné zdrazit. Kavovnik arabsky vyzaduje specialni
podminky pro svij rust, zatazenou oblohu, stalou teplotu a idealni vlahu. Zmeéna klimatu
nuti péstitele kavy rostliny posouvat do jinych mist, vhodnych oblasti na péstovani proto
neustale ubyva. Kavova krize se tyka predevsim arabicy, dal§i odridy 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 odrudy

Rostlina kavovniku je dvoudé€lozna z ¢eledi motenovitych. Rostliny kavovniku jsou
stalezelené stromy, vétve byvaji vodorovné staveny s dvouradé rozlozenymi listy. Stromy
se dorustaji 2 az 15 metr v zavislosti na odradé rostliny. Kvuli své vysce se dnes spousta
kavovnika v komer¢nim péstovanim udrzuje jako kef, ty jsou kompaktnéjsi na udrzbu, péci,
ale i samotnou sklizefi. Po svété je rozsifeno pres 100 druht téchto stroma podle narocnosti
na podnebi, nékteré odrudy jsou znaméjsi a pro zemédélce vyznamnéjsi, jako naptiklad
odriida kavovniku arabského nebo kavovniku statného. Kvéty stromi jsou bilé shromazdéné
v hroznech. Plodem je bobule Cervené az vinoveé rudé barvy obsahujici dvé semena — kavova

zrna (Wintgens, 2012).
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Coffea arabica

Nejvice pestovanym druhem rostliny kavovniku s podilem pfiblizné tii Ctvrtin
celkové svétové produkce je coffea arabica (kavovnik arabsky). Arabica je naro¢néjsi na
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, pres kotfeni az po ¢okoladu a ofechy, coz je nejvétsi rozdil mezi ni a robustou.
Poznavacim znamenim jsou plocha kavova zrna ovalného tvaru s kiivkou ve tvaru pismene
, 5 (viz Ptiloha 3). Obsah kofeinu v zrnu je okolo 1,5 % (Bicho a kol., 2013).

Arabica se péstuje v nadmoiské vySce od 600 m. n. m. do 2 200 m. n. m., nejvice se
ji dafi ve stinu vodnich tokt a horskych lest. Idealni teplota pro péstovani je mezi 17 az
25 °C. Pravé diky péstovani ve vy$Sich nadmotskych vyskach a stabiln€jsim teplotam lze
1épe predpoveédét dobu kveteni. Ta je typicky po desti. Prvni plody se daji ocekavat do 3 let
od vysazeni, nejlepsi uroda nastava od 4 do 6 let po vysadbé. PIné vyvinuti plodu trva
9 mésict od zaCatku kveteni, a jelikoZ maji kavové tfesné této odrudy tendenci samovolné
opadavat, je nutné je sbirat klasicky, ru¢n€. Kavovnik arabsky dortsta pouze do vysky 3 m,
ale kvali rastu na kamenitém podkladu musi rostlina nasavat vodu z vétsi hloubky, a proto
ma hluboky kotenovy systém. Pfi sazeni se mezi jednotlivymi rostlinami nechava prostor

maximalné 1,5 metru (Hoffman, 2018).

Coffea canephora

Kavovnik statny, zvany téz robusta je druhym hlavnim druhem rostliny kavovniku
dosahujici svétové produkce mezi 20 az 25 %. Diky své nenaroCnosti na péstovani se
vyskytuje zejména v Asii s horSim a naro¢néj§im klimatem na nizsich plantazich. Nesporna
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 ustech. Oproti arabice je
zrno robusty mensi a vice kulaté, bez kiivky uprostred (viz Ptiloha 3). Pro robustu je typicky
az 3x vyssi obsah kofeinu, ale také vice antioxidantt (Kath a kol., 2020).

Rostlina robusty 1épe snasi vyssi teploty, ale ne jejich vyrazné kolisani. Nejvice se ji
dafi v teplotach od 20 do 30 °C. Diky nenarocnosti na niz§i teploty, jako ma arabica, je
mozné robustu péstovat do 900 m. n. m. Doba kveteni a nasledného sbéru je nepravidelna.
Nejvic urody lze ocekavat jiz po 2 letech od vysazeni rostliny. K aplnému dozrani plodu od
zacCatku kveteni dochazi po 11 meésicich. Az do uplného dozrani se kavové tie$né drzi na

vétvicce, a proto zemédélci nejCastéji vyuzivaji sbér pomoci specializovanych stroja.
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Rostlina dosahuje vysky az 13 metrt a kvili velké rozvétvenosti vétvi a mélkym kofeniim
je pii sazeni jednotlivych rostlin nechavan prostor alespori 2 metrti (Bicho a kol., 2013; Kath

a kol., 2020).

3.3.2 Zpracovani kavy

Nejdalezit€jsi a nejvice vlastnosti ovliviujici fazi je problematika oddéleni tfesné
a slupky od zrna. Mezi tii zékladni metody zpracovani kavy se fadi naturalni, promyta
a honey. Na trh se v soucasné dobé dostavaji modernéj§i metody zpracovani, jako je
anaerobni fermentace nebo karbonicka macerace (Colonna-Dashwood, 2017; Hoffmann,
2022).

Naturalnimu zpracovani kavy se také rika sucha (z anglického dry) a jedna se
o nejstarsi a nejprirozenéjsi metodu zpracovani kavovych zrn. Poté, co se tfesné z kavovniku
posbiraji, rozlozi se v tenké vrstvé na velka sita nad zemi. Zpusob suseni se v jednotlivych
statech méni, vyuziti té€chto 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 tfesné€ po 2 az 4 tydnech vysusi, se mechanicky odstrani slupka od
zrna, které se ulozi k odpocinku. Rozdilné metody zpracovani ovliviiuji vyslednou chut,
naturalni kavy mivaji vyrazné ovocné chuté s podtony jahod ¢i borivek. Kvuli zasychani
slupky je mozné citit fermentované az alkoholové tony. Suchd metoda je nejbeznéji
pouzivana v Brazilii, typicka je ale pro staty s ne dobrym piistupem k vodé (Brennan, 2023;
Eleven coffees, 2023).

Promyté zpracovani je dal$im, ¢asto vyuzivanym, zpuisobem zpracovani kavovych
tresni. Pomoci strojii jsou oddélena kavova zrna od tfesni a vlozena do tanku, kde se
fermentaci odstrani zbytky duZiny z tfesni. Cas straveny v tanku je aZ tii dny, jelikoz piili§
kratkou fermentaci nedojde k oddéleni zbytku tfesni, naopak pfili§ dlouha fermentace muze
narusit vysledné chutové vlastnosti kavy. Po dokoncCeni faze fermentace jsou zrna promyta
proudem vody a suSena obdobné jako u suché naturalni metody. Vysledkem této metody
zpracovani kavy je Cisty, komplexni chutovy profil sjemné kyselymi chutovymi
vlastnostmi. Z divodu spotieby vody a vyuziti stroju je tato metoda drazsi, nez naturalni
metoda (Jeszka-Skowron, Frankowski a kol., 2022).

Metoda honey ma nejslozit€jsi prubéh, jelikoz dochazi k CasteCnému odstranéni
duziny. Odstranénim se snizuje doba suSeni, kterd nastavd ihned po separaci duziny

a presunutim na suSici sita. Diky tomu, ze zrna neobsahuji slupku nedochézi k riziku
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fermentace, zaroven ale zaschnuta ¢ast duziny obsahuje vétsi podil cukru. Pii spravném
provedeni by méla metoda honey kombinovat pozitivni vlastnosti obou vyse zminénych
metod, a tim predchazet negativnim aspektim. Metoda honey se nazyva podle barev, napf.
white, yellow nebo black honey. Oznaceni barvou znaci, kolik duziny je v zrnu ponechano.
Cim tmav§i barvu nazev obsahuje, tim vétsi je podil duZiny v zmech (Latvakangas, 2022;
Santoso, Mustaniroh, Choirun a kol., 2021).

Anaerobni fermentace ma postup jako metoda promyta s rozdilem toho, ze tanky jsou
bez piistupu kysliku. Rizenou fermentaci vznikaji slozit&jsi cukry, diky nimz ma finalni zrno
komplexni az necCekané chuté. Tato metoda je vyuzivana Casto pro zrna zpracovand na
soutézni ucely (Vezzulli a kol., 2022).

Karbonicka macerace vychazi pivodem ze zpracovani vinné révy, ale postupné se
dostala i do kavového svéta. Hlavnim rozdilem od anaerobni fermentace je umisténi celych
zr do tankd, a to vCetné slupek. Karbonickou maceraci vznika na finalnim zrnu chutovy

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
pristupovat individualné, jelikoz dokaze ovlivnit vyslednou chut kdvového zrna. Jako prvni
je potteba zvolit optimalni teplotu praziciho stroje odvozenou od vlhkosti zrn. Nejcastéji se
prazici stroj nahfeje na 195 — 215 °C. Prazeni zrn probiha kombinaci tfi teplenych zdroju.
Pii teploté 150 °C zac¢ina Maillardova reakce zpusobujici reakci cukri a aminokyselin, pfi
které dochazi ke Stépeni cukri a jeho nasledné karamelizaci. Po vlozeni zrn do stroje zacnou
absorbovat teplo z prazicky a méni barvu postupné od svétlé, zluté, oranzové pres hnédou
az po Cernou (viz Obrazek 5). Po n€kolika 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 nejtencim misté — sttedové prasklince. Od této chvile probiha rozpinani
zrna, ke kterému je zapottebi stala teplota.

Délka zahfivani kavy ovliviiuje vyslednou chut, pii delsi dobé& zahfivani ubyva
kyseliny chlorogenové, ktera je esterem kyseliny kavové 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

a | Novo
Full City

(PLNE MESTSKE r Americké praieni
PRAZEN] City Roast

MESTSKE PRAZENI

Francouzské prazeni

Skoricové prazeni

Videiiské prazeni

anglické prazeni

Zdroj: Dokonalakava.cz, 2022

Nejsvétlejsim, a tim padem 1 nejslabsim, stylem prazeni je skoficové. Barva zrm je
oranzovohnéda 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 li§i pouhou nuanci v barvé a hodi se na pfipravu kavy
v aeropressu. Americké prazeni je obecné povazovano za stfedni stupeni prazeni. Barva zrn
je jiz sjednocena, svétle hnéda. Ve vini a chuti je jemna ovocitost s naznakem piijemné
hotkosti. Kéva pfipravena americkym prazenim je vhodné pro aeropress, french press ¢i
espresso. Pii City Roast neboli méstském prazeni se zrna vysypavaji z praziciho piistroje asi
minutu pfed druhym , crackem®. Zrna jsou proprazena a barevné sjednocend zachovavajici
si podil acidity se sméfujicim charakterem k hotké chuti. Zrna prazena touto metodou jsou
vhodna jiz 1 pro moka konvic¢ku (Calonna-Dashwood, 2017).

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

jelikoz pfibyva olejovitost ve vysledné chuti. Italsky zptsob prazeni vyzaduje od praziCe
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vysokou zkuSenost. Pouze kratky ¢asovy usek 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 prevladajici 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 pomahaji ocelové lopatky tocici se kolem své
osy promichavajici uprazenou kavu. Vychlazena kava je presunuta do bareld, kde 2 az 3 dny

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

Trh s kavou se za posledni desetileti vyraznym zptisobem proménil. A to predevsim
v Ceské republice, kde vyrazné piibyly prazimy a kavamy, které se snaZi najit cestu
k zakaznikiim. Spolu s rozvojem praziren a vybérové kavy se na trhu objevilo i mnozstvi
certifikaci oznacujicich pivod a kvalitu kavy. Veskera certifikacni oznaCeni sméfuji
pozornost predev§im dvéma sméry — jaké podminky maji lidé, kteri kavu péstuji, a jaky
dopad na Zzivotni prostiedi ma jejich zplisob péstovani. Pokud kava nema certifikaci,
neznamena to, ze je Spatna. Nékteré certifikace je ale potfeba zaplatit, coz by mohla byt

prekazka pro malé péstitele (Souza, Leme, Guimaries a kol., 2021).

Fairtrade

Obecné nejznamejsi certifikaci nejen v kavovém primyslu je oznaceni Fairtrade
(dale jako FT). Znamka FAIRTRADE" oznaduje zboz vyrobené v souladu se standardy
a pfi jeho produkci byly zachovéna ptisnd ekonomicka, environmentalni a socialni kritéria
(Raynolds, Rosty, Reis a kol., 2021).

FT je organizace trzniho pfistupu a socialniho hnuti usilujici o propagaci
udrzitelnosti a pomoc producentim ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky. Logo
spoleCnosti vyobrazeno v ptiloze (Pfiloha 4) symbolizuje zelenou zem, modrou oblohu
a uprostied Cernou barvou osobu, ktera se snazi této symbidzy docilit. Kava, jakozto byvaly
kolonialni produkt, nejlépe vyobrazuje nespravedlivé podminky, jez panuji na svétovém
trthu. Na tuzemském trhu je FT kava od roku 2004. Prvni automat spouze FT
certifikovanymi vyrobky jako kavou, Gajem a &okoladou byl umistén v fijnu 2013 na Ceské
zem&délské univerzité v Praze na Fakultd tropického zeméd&lstvi (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2023; Smidov4, 2016).
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FT, jako komplexni koncept, nabizi péstiteliim alternativy pro lepsi produkci. Jednou
z hlavnich vyhod je stabilni pfijem, ktery pfi nestabilnich cenach na trhu vytvaii pro drobné
pestitele zachranu. Organizace tvori druzstva, ktera jsou fizena demokraticky
a pestitelé diky tomu mohou rozhodovat, do kterych ekologickych, ekonomickych
a socialnich projektt budou investovat. Diky svym konzultantim nabizeji v péstitelskych
oblastech Skoleni a wvzdélani pro producenty pro zvySeni povédomi o udrzitelném
a zodpovédném hospodateni. Partnerské organizace jsou lépe pfipraveny fesit problémy
souvisejici se zménou klimatu. Diky tomu maji moznost financovat alternativni metody
pestovani a dalsi vyzkum stim spojeny. Finan¢n€ jsou podporovani predevsim drobni
péstitelé, ktefi o urodu pfisli z divodu kavové krize. Diky certifikaci maji producenti kavy
usnadnéno financovani od instituci nabizejici mikrofinancovani. Péstitelé kavy maji za
povinnost investovat alesponl Ctvrtinu FT piispévku do zvySovani kvality a produktivity

svych vyrobka (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 vyrobkim, které se pii vyrobé a poskytovani fidi urCitymi standardy. Ty jsou
nastaveny tak, aby chranily nejen prava pracovniku, ale i Zivotni prostiedi. (Negre a kol.,
2023).

Jednim ze standard(i pro ochranu Zivotniho prostfedi je povinnost nezasahovani
do vodnich toki a zajisténi toho, aby alespon 40 % péstitelské plochy bylo pokryto stinem.
Ziskat tyto certifika¢ni zndmky neni t€zké - farmy a farmafi nemusi splnit veskeré normy,
ale staCi predlozit plan, jak chtéji certifikace dosdhnout. Logo spolenosti zobrazeno
v piiloze (Pfiloha 4) je reprezentovano zelenou zabou, ktera je typickou faunou
neotropickych oblasti a uz vice jak 30 let je tvafi spolenosti (Rainforest Alliance, 2021).

K Rainforest Alliance od roku 2018 patii 1 certifikace UTZ, ktera 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 prekladu znamena dobra 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 piisnégjsi certifikaci nez Rainforest Alliance je Bird Friendly. Ta vznikla
vroce 1997 a ne pouze jako samostatna 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 spojena piiroda se promitli do loga spole¢nosti
v ptiloze (Pfiloha 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 piislibeny.
Hlavnim ukolem této organizace je ochrana migrujicich ptakt hledajicich utoCisté ve
vysokych stromech. Jedna se predevsSim o ptaky, jako je drozdec Cernohlavy, tangara
Sarlatova, drozd lesni, lestiaCek Cernobily, tyranovec vychodni, lesiiaCek severni, lesniacek
olivovy nebo lesnaCek zlatoktidly. Organizace dale také pomahd se snadné&jSim
hospodarenim s vodou diky nizs§im teplotam ve stinu. Jiz zminény stin usnadiluje praci
i péstitelim, ktefi se diky tomu nemusi pohybovat cely den na pifimém 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.AFE. Practises) zahrnuje spoleCenskou odpovédnost, producenti kavy musi zajistit
prava lidi pracujicich na kavovych plantazich. Do standardd patfi i humanni pracovni
podminky, kam se fadi oblast mezd, pracovni doba, pouZiti ochrannych pomtcek a zajisténi
pristupu ke vzdélani a kvalitni Iékafské péci (Negre a kol., 2023).

Spolecnost Starbucks, jako nejvétsi maloobchodnik s kavou, od roku 2015 spliiuje
99 % eticky ziskavané kavy. Program byl zaveden jako verifikacni a ne pouze certifikacni
kvuli presvédCeni, ze je stale co zlepSovat pii zajisténi dlouhodobych dodavek vysoce
kvalitni kavy a pozitivnich dopadd na komunitu péstiteld. Logo spolecnosti uvedené
v piiloze (Ptiloha 4) je metaforou pro puvab kavy, jez znazortiuje siréna. Ta dfive, dle
antické mytologie, vabila svym zpévem namotniky, aby ztroskotali na utesech (Starbucks

Coffee At Home, 2023).

38



4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace je zaméfena na interpretaci spotiebitelskych postoju a preferenci pfi
nakupu kévy. Diky dotaznikovému Setfeni byla ziskdna data vztahujici se k dané
problematice a nasledné byla zpracovana do grafu a tabulek. Na zakladé ziskanych udaju
budou nasledné formulovany navrhy a doporuceni pro gastronomicka zafizeni, predevsim

pro kavarny a prazirny kavy.
4.1 Gastronomicka zarizeni

Gastronomicka zafizeni se ¢im dal Castéji stavaji cilem turistd v ramci gastronomické
zazitkové turistiky. Hosté té€chto zafizeni maji rizné zpusoby chovani a rozhodovani, patii
do rtznych socialnich skupin s rozdilnymi finanénimi moznostmi (Rasovska, Ryglova,
2017). Samotna typologie gastronomickych zafizeni je velice rozmanita a nabizi Sirokou
Skalu moznosti pro zakazniky s riznymi preferencemi. V dalSich podkapitolach jsou
podrobnéji rozebrany gastronomicka zatfizeni nabizejici kdvu, pfedevsim 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 radéji vyrazeli do kavaren, kde se mazaly rozdily
spoleCenskych tfid, a lidé se zde mohli potkavat, seznamovat nebo Cist denni tisk. Slavné
kavarny jako Slavia nebo Louvre v Praze byly spojovany s navstévou literata ¢i uméleckych
skupin, které Gasto prekladaly svétovou poezii nebo vystavovaly sva umélecka dila (Cerny,
2020).

Vyrazny pokles kavaren 1 snizeni kvality kavy nastal po roce 1968, kdy po okupaci
doslo k omezeni svobody podnikéani. Snizenim konkurence doslo ke zhorsSeni kvality kavy
a sluzeb sni 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 Ci cestovat, se na trh zacaly dostavat kvalitnéjsi komodity a kava nebyla

vyjimkou. Postupem casu se do kavarenskych zatfizeni dostavaly nové druhy kavovych zm
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vcetn€ drazsich odriid z malych farem nebo smési arabicy a robusty, které byly oproti
stoprocentni arabice cenové dostupnéjsi (Davies Vesela, 2018). V dnesni dobé se na Ceském
trhu nachazi vice jak 2 000 kavaren, coz tvoii asi 8 % vsSech gastronomickych zafizeni
(Kéavovnik, 2023).

Roli v tom, jaké jsou dnes$ni standardy a trendy v oblasti kavy, sehral predevsim
faktor cestovani, diky kterému se zakaznici mohou dostat blize k informacim. V dnesni dobé
se i v Ceské republice komodita kavy stava stale vice sledovang&jsi. Zakaznici se nezajimaji
pouze o puvod zrn, ale davaji stale vétsi diraz na zpusob jejich ziskani, zpracovani nebo styl
prazeni. Stale popularn€j$i jsou i alternativni zpusoby pfipravy kavy jako Aeropress,

Chemex nebo V60 (Davies Vesela, 2018).

4.1.2  Prazirny v Ceské republice

Prvni prazirnu kavy zalozil v roce 1905 Arnost Dadék starsi ve Valasském Mezifici.
Po dokonceni studii zalozil vlastni prazirnu a balirnu kavy a kavu zacal prodavat pod svou
vlastni znackou Dadak. Spolecnost se rychle stala jednou z nejvétsich a nejvyznamnéjsich
firem zabyvajici se kavou v Ceskoslovensku. Prazima byla vybavena vysoce moderni
technologii umoznujici prazit kavu ve vysoké kvalité. Dadak kladl velky daraz na to, aby
pracoval s kvalitni k&vou, a proto si nechaval vozit zrna z Javy, Kolumbie ¢i Venezuely.
Diky jeho ptistupu ke kave se prazirna stala velmi oblibenou mezi zakazniky a ve své dobé
patfila mezi nejvyznamnéj§i v Evropé (Fabianova, 2019). Dadakova 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 soudasné dobé se na uzemi Ceské republiky nachazi vice nez 100 praZiren kavy.
Ty jsou zaméteny na rizné druhy kavy — od béznych komercnich az po speciality z malych
farem. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 6) je vytvorena mapa pomoci Google My Maps,
ktera vyobrazuje prazirny na tizemi Ceské republiky. Pfi tvorb&é mapy bylo zasadni dohledat
aktivng fungujici praziry na uzemi Ceské republiky, jelikoz neexistuje jednotny seznam.
Zdrojem vyhledavani byly Google mapy, Seznam mapy i riizné jiz existujici seznamy, které
ale nebyly aktualni. Na mapée (Obrazek 6) se nachazi 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 poéet praziren kavy v jednotlivych krajich Ceské
republiky. V nejvétsim zastoupeni jsou prazirny kavy okolo velkych mést jako je Praha,

Brno a Ostrava. Nejvétsi zastoupeni pak maji kraj StredoCesky a Jihomoravsky.

Tabulka 1 Polet praziren kivy v jednotlivych krajich Ceské republiky

Kraj Pocet praziren Kraj Pocet praziren
Hlavni mésto Praha 14 Kréalovehradecky 6
StfedocCesky 23 Pardubicky 7
JihoCesky 13 Vyso€ina 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 spotrebitelské
preference ve vztahu k nakupu kavy. Setfeni nesouci nazev ,,Spotiebitelské postoje
a preference pii nakupu kavy“ bylo piistupné po celé Ceské republice pro respondenty bez
ohledu na vek, pohlavi nebo vzdélani. Dotaznik je v plné podobé€ uveden v pfiloze (Ptiloha

6). Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pomoci dvou webovych portalli, a to Vyplito.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 ziskano 477 respondentii oslovovanych pomoci socialnich siti, predevsim
prostfednictvim facebookovych skupin vetejnych 1 soukromych a dale formou e-mailové
komunikace. Primérna doba vypliovani Cinila 5,3 minuty. V prvni casti Setfeni byly
respondentim zadany vyzkumné otazky tykajici se problematiky konzumace a nakupu kavy,
ve druhé casti pfevazovaly dotazy =zabyvajici se zjiSténim sociodemografickych
charakteristik respondentti. Dotaznik obsahoval celkem 28 vyzkumnych otazek, jez byly
uzaviené, polouzaviené i oteviené. Celkem 23 dotazi mélo vyzkumny charakter,
5 identifikacni.

Dotaznikové Setfeni bylo koncipovano na zakladé vétveni dotazniku, diky ¢emuz
otazky smétovaly na respondenta dle jeho predeslych odpovédi, aby nedochazelo ke zmatku
pii vypliiovani & nadbyteénému dotazovani. Setfeni bylo rozvrzeno do Sesti sekci, kdy
kazda obsahovala otazky tykajici se problematiky konzumace, obecného povédomi o FT ¢i
jinych certifikacich, o nakupu kavy ¢i postoju pfi jejim nakupovani. Jednotlivé sekce jsou

uvedeny v podkapitolach 4.2.1a 4.2.2.

4.2.1 Sociodemografické charakteristiky respondentu

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

tyto otazky byly uzaviené a pro respondenty povinné.

Graf 2 Struktura respondenti dle pohlavi

0.84%
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46.12%
e u Muz

53.04% L
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 477 respondentti ve véku od 15 do 56 let a vice.
Graf 2 znazorfiuje rozlozeni respondentt dle jejich pohlavi. Nejvétsi zastoupeni v celém
Setfeni mély zeny (53,04 %; 253), muzi byli zastoupeni 46,12 % (220) a posledni skupinu
tvortilo ,,jiné* pohlavi (0,84 %; 4). Z téchto dat je patrné, ze vétsi zajem a ochotu podilet se
na dotaznikovém Setfeni 1 0 samotnou problematiku nakupovani a konzumaci kavy ma vice

zen nez muZzu.

V grafu (Graf 3) je znazornéna struktura respondentd dotaznikového Setfeni dle
jejich véku. Nejrozsahlejsi skupinou zapojenou do Setfeni z celkového poctu dotazovanych
(n = 477) byli respondenti ve véku 19 az 26 let, ktefi 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 pocCetnou skupinu tvorili respondenti ve véku 15 — 18 let, jez byli

tvoreni 1,05 % (5).

Graf 3 Struktura respondentu dle véku

30,00%
24.74%
5 21,59%
Q
5 20,00% 18.66%
g 16,98% 16,98%
<
N
3
=
8 10.00%
e
o
1.05%
0.00%
15 - 18 let 19 - 26 let 27-35 let 36 - 45 let 46-55let 56 letavice

vékové rozhrani

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

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

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

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

Graf 4 Struktura respondentu dle dosazeného vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Tabulka 2 Bydlisté respondentu

Kraj Pocet respondentu Pocet respondentu

v absolutnim vyjadreni v relativnim vyjadreni
Hlavni mésto Praha 87 18,24%
Stfedocesky 47 9,85%
Jihocesky 14 2,94%
Plzefisky 18 3,77%
Karlovarsky 14 2,94%
Ustecky 17 3,56%
Liberecky 16 3,35%
Kralovehradecky 19 3,98%
Pardubicky 62 13,00%
Vysoc€ina 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 mé&l za tkol zjistit zastoupeni kraji respondenty v ramci Ceské
republiky. Z celkového poctu respondentti (n = 477) Zije vice nez jedna Ctvrtina (28,30 %;
135) v Olomouckém kraji. Dalsi nejpocetnéj§i skupinou byla necela jedna pétina
dotazovanych (18,24 %; 87) zijicich v Hlavnim mésté Praha. Tretim pocetné zastoupenym
krajem byl kraj Pardubicky, kde Zije 13 % (62) respondenti. Zbyvajici kraje byly zastoupeny
v fadech jednotek procent. V tabulce vysSe (Tabulka 2) jsou data o zastoupeni ucastnikt
Setfeni v ramci Gtrnacti kraji nachazejicich se na uzemi Ceské republiky, kde jsou data

uvedena v relativnim 1 absolutnim vyjadfeni.

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

nezaméstnani (1,47 %; 7).

Graf 5 Struktura respondentu dle dosazeného vzdélani
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4.2.2 Nakupni chovani spotfebitelu / spotirebitelské preference
Hlavni cast dotaznikového Setfeni se zaméfila na komplexni analyzu

spotiebitelského chovani v oblasti kavy. Cilem bylo zmapovat preference, postoje

45



a zvyklosti respondentii v souvislosti s nakupem a konzumaci kavy. Tato Cast Setfeni se
soustfedila predev§im na kliCové oblasti frekvence ndkupu a konzumace kavy,

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

Frekvence a duvody konzumace kavy

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

konzumujici kavu pokracovali na nésledujici otazky.

Graf 6 Konzumace kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

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

byla pfilezitostna konzumace kéavy, jez zvolilo pouze 2,76 % (12) dotazovanych.
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Graf 7 Frekvence konzumace kavy
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Nasledujici otazka Setfeni byla zaméfena 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 tietina respondentt (37,10 %; 161) z celkového
poctu (n = 434) konzumuje kavu v prabehu celého dne. Vice nez jedna pétina dotazovanych

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

respondentl preferuje konzumaci kavy vecer.

V posledni otazce této sekce byli respondenti dotazani na jejich motivaci vedouct
ke konzumaci kavy. Otazka byla polozena v polouzaviené formé s nabidkou 10 predem
definovanych moznosti a jednou doplitkovou otevienou odpovedi. Respondenti mohli vybrat
maximalné€ 5 moznych variant odpovédi. Nej¢astéji uvadénym divodem 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 ucastnikt Setfeni (38,48 %; 167)
zvolily konzumaci kavy pii setkani s prateli a 24,65 % (107) respondentd vnima kavu jako
prostfedek ke zlepSeni nalady. Kromé& prfedem definovanych moznosti v otazce m¢li
dotazovani prostor pro vyjadreni dalSich divodi konzumace kavy v oteviené odpovédi. Tuto
moznost odpovédi zvolilo 6,22 % (27) dotazovanych. Dohromady 2,76 % (12) respondentt
uvedlo, ze kavu vyuzivaji jako prostfedek k uklidnéni a 3,46 % (15) vnima konzumaci kavy

jiz jako jistou zavislost.

Tabulka 3 Diavody konzumace kavy

Diivod konzumace kivy Pocet refpond‘e’ntvﬁ ’ Pocet respon(‘i(’entvﬁ 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 zemédélca 0 0%
Rutina 106 24,42%
Setkani s piateli 167 38,48%
Spole¢enska 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, aprava a dopliiky do kavy
Dalsi Cast Setfeni se zaméfila na druh a zptsob upravy kavy. V prvni otazce této sekce
respondenti volili sviij preferovany druh kavy. Otazka byla formulovana jako uzaviena

s moznosti vybéru ze Ctyt variant. Arabicu preferuje 36,18 % (157) dotazovanych, robustu
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3,23 % (14) a smés arabicy a robusty si vybralo 14,06 % (61) Gi¢astnikt Setfeni. Z grafu (Graf
9) vyplyva, ze téméft 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 Zpusob 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%
Rozpustni kiva 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 zpusobu Upravy kavy, pficemz maximalni pocet zvolenych odpovédi byl 4.
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V tabulce nize (Tabulka 4) jsou uvedeny jednotlivé moznosti zpusobu upravy kavy.
Z vysledka je patrné, ze nejpopularnéjs$im zpusobem upravy kavy je espresso, jez zvolilo
44,24 % (192) respondentt. Druhou nejoblibengjsi variantou je cappuccino, které si vybrala
vice nez jedna tfetina (38,71 %; 168) dotazovanych z celkového poctu respondentti
(n=434). V poradi dale nasleduje caffé latté s 32,95 % (143) a lungo jako ¢tvrta nejcastéji

konzumovana uprava kavy s 27,65 % (120).

Dotaznikové Setfeni dale zkoumalo preference respondentti ohledné dopliika do
kavy. Respondenti byli tazani, zda si do kavy bézné pridavaji cukr, mléko ¢i jiné ingredience
a vysledky jsou vyobrazeny v tabulce (Tabulka 5). Otazka byla formulovana jako
polouzaviena, respondenti meli na vybér ze sedmi pfedem definovanych moznosti a z jedné
oteviené pro moznost uvedeni vlastni odpovédi. Nejcastéj§im dopliikem do kavy se ukazalo
byt mléko, jez zvolilo 47 % (204) respondentd. Vice nez jedna pétina (30,41 %, 132)
respondentti uvedla, Ze do kavy si nic nepiidava. Slazeni kavy 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) Gcastnikt dotaznikového Setfeni zvolilo med jako sladidlo do kavy a 1,15 % (5)
vybralo moznost jiné. V této kategorii respondenti uvadéli, ze si do kavy pfidavaji extrakt

ze stévie nebo ¢ekankovy sirup slouzici jako sladidlo.

Tabulka 5 Pouzivani dopliiku do kavy

Dopliiky kivy Pocet refpond‘e’ntvﬁ ’ Pocet respon(‘i(’entvﬁ v relativnim
v absolutnim vyjadreni vyjadreni
Cukr 85 19.59%
Med 7 1,61%
Miéko 204 47,00%
Piichut’ 53 12.21%
Rostlinné mléko 33 7,60%
Smetana 25 5,76%
Nic si do kdvy nepfidavam 132 30,41%
Jiné 5 1,15%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

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

dava prednost kave bez jakékoliv pfichuté.

50



Graf 10 Pridavani prichuti do kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Nasledné bylo respondentim z celkového poctu (n = 53), ktefi se vyjadiili 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 zpusobem dochucovani kavy jsou sirupy ¢i extrakty. Necela polovina
respondentt (45,28 %; 24) odpovédéla, ze jejich nejoblibenéjsi piichuti je karamel nebo

slany karamel. Druhou nejoblibenéjsi prichuti je vanilka, tu si zvolilo 22,64 % (12)
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respondentt. 16,98 % (9) dotazovanych preferuje ofiskovou prichut’ a necela jedna desetina
(9,43 %, 5) voli kavu s prichuti kokosu. 5,66 % (3) ucastniku Setfeni uvedlo, Ze predevs§im

v podzimnich mésicich konzumuji kavu s pfichuti dyné.

Fairtrade

V dalsi sekci dotaznikového Setfeni byla respondentim poloZzena povinna uzaviena
otazka tykajici se znalosti certifikace (FT). Z celkového poctu respondentd
(n = 434) vice nez polovina (54,38 %; 236) uvedla, ze je s konceptem FT je obeznamena.
Z grafu (Graf 12) je patrné, ze 45,62 % (198) respondentu s certifikaci FT obeznameno neni.
Respondenti, jez odpoveédéli kladné, pokracovali na dalsi otazky této sekce. Ziskana data

ukazuji, ze povédomi o FT konceptu je mezi respondenty pomérné 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 odpovédi. Z grafu (Graf 13) je patrné, ze 6,78 % (16) ucastnikll Setfeni
konzumuje FT kavu nékolikrat denn€ a 5,93 % (14) 1x denné. Jedna desetina respondentt
(10,59 %; 25) uvedla, ze certifikovanou FT kavu konzumuje ne€kolikrat tydné a 6,78 % (16)
Ix tydn€. Necelych sedm desetin dotazovanych (69,92 %; 165) zodpovédélo, ze FT kavu
konzumuji pouze ve vyjimecnych ptipadech.

Ziskana data znazoriuji, ze ackoliv je povédomi o certifikované FT kavé pomeérne

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 zjisteéni, zda respondenti znaji 1 jiné certifikace s podobnym
zaméfenim. Rozlozeni odpovédi je v grafu (Graf 14). Znalost jinych certifikaci je mezi

respondenty nizka, 18,22 % (43) respondentt 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 jedna. Dle vysledného grafu (Graf 15) je vice nez polovina dotazovanych
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(58,14 %, 25) z celkového poctu (n = 43) obeznamena s certifikaci Rainforest Alliance
a UTZ, jez se stala jeji soucasti. 32,56 % (14) respondenti zna Bird Friendly certifikaci

a 9,30 % (4) st vzpomnélo 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 respondentu.
Ti byli dotazovani na miru dilezitosti certifikace pii nakupu kavy. Graf 16 zobrazuje
rozlozeni odpovédi na skale od ,,rozhodné dulezité“, | spiSe dulezité”, , spiSe nedulezité” az
po ,,rozhodné nedulezité™.
Graf 16 Dulezitost certifikace jako aspektu nakupu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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Z celkového poctu respondentd (n = 434) 50,92 % (221) z nich uvedlo, zZe je
certifikace pfi nakupu kavy pro né€ spise nedulezita. Vice nez jedna Ctvrtina (26,50 %; 115)
dotazovanych vnimala certifikaci jako spiSe dulezity aspekt. 16,59 % (72) tcastniki Setfeni
oznacilo, ze je pro né certifikace rozhodné nedilezita a naopak pro 5,99 % (26) respondentti

je certifikace rozhodné dilezitym aspektem.

Nakup kavy

V dal$i sekci byla nasledné dotazovanym polozena otazka tykajici se preferovaného
prostiedi pro konzumaci kavy. Jednalo se o uzavienou otazku se tfemi moznostmi odpoveédi
(Graf 17). Z né&j je patmné, ze 13,13 % (57) respondentt preferuje konzumaci kavy pouze
domaa 7,14 % (31) vyhradné v kavarnach nebo jinych gastronomickych zatizenich. Nejvétsi
cast 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 Gcastnikti dotaznikového Setfeni pomérné vyrovnana.

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

Nasledujici otazka dotaznikového Setfeni byla zameétena na zjiSténi miry relevance
kritérii zobrazenych v grafu nize (Graf 18) pro rozhodovani respondentt pii nakupu kavy.
Respondenti vyjadiili svlij stuperi souhlasu s kazdym aspektem na Skale od , zcela
souhlasim*

spiSe souhlasim®, , spiSe nesouhlasim* az po ,,zcela nesouhlasim*.

29 2

Vysledky Setfeni v grafu ukazuji, ze z celkového poctu (n = 434) nejvétsi vyznam

respondenti prikladaji aspektim kvality (95,85 %; 416) a predchozi 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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Graf 19 Mésiéni utrata za kavu
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Respondenti dotaznikového Setfeni byli dotazani na jejich primérnou meésicni utratu
za kavu a vybirali z pfedem definovanych moznosti. Nejcastéj§i odpoveédi v grafu (Graf 19)
byla mésicni utrata v rozmezi 201 K¢ — 400 K¢ (36,41 %; 158). Druhou nejcCast&jsi 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 otazka sekce se zabyvala zkoumanim, zda si respondenti pfipravuji kavu doma,
a vysledky jsou vyobrazeny v grafu (Graf 20). Z celkového poctu dotazovanych (n = 434) si
92,86 % (403) piipravuje kavu doma, 7,14 % (31) nikoliv.

Graf 20 Priprava 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 kladn€ na otazku
znazornénou v grafu vySe (Graf 20). Respondenti méli na vybér zpredem osmi
definovanych moznosti a mohli vybrat vice moznosti. Tabulka 6 znazoriuje, ze nejcastéj§im
mistem nakupu kavy jsou prazirny, které zvolilo 44,91 % (181) dotazovanych. Nasleduji
kavarny (31,51 %, 127), internetové obchody (30,02 %, 121), hypermarkety (27,54 %; 111)
a specializované prodejny (26,80 %; 108). Vice nez dvé desetiny respondentti (24,32 %; 98)

z celkového poctu (n = 403) uvedlo, ze jejich ndkup kévy probihd v supermarketech
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a 8,93 % (36) respondentti voli nakup kavy v mensich prodejnach potravin. Farmarské trhy

vybralo pouze 3,47 % (14) dotazovanych.

Tabulka 6 Misto nakupu kavy na domaci pripravu

T i R
Farmatské trhy 14 3.47%
Hypermarkety 111 27,54%

Internetové obchody 121 30,02%

Kavarmy 127 31,51%

Mensi prodejny potravin 36 8,93%
Prazirmy 181 44.91%
Specializované prodejny 108 26,80%
Supermarkety 98 24.32%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Graf 21 Uprava kavy pro doméci pouziti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

V Setfeni byla respondentim polozena otazka tykajici se preferované upravy kavy
pro domaci pouziti, kde si mohli vybrat vice preferovanych moznosti. Ziskana data v grafu
(Graf 21) ukazuji, ze vice nez polovina respondenti (65,01 %; 262) preferuje pro domaci
ptipravu zrnkovou kavu. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla instantni kava (24,57 %; 99)
nasledovana kapslovou kavou (23,82 %; 96). Mletou kéavu, at uz kupovanou (17,37 %; 70)

nebo pfipravenou doma (15,88 %; 64), preferuje mensi Cast respondentd.
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V ramci dotaznikového Setfeni byla zjistovana frekvence ptipravy domaci kavy

(Graf 22). Vice nez jedna Ctvrtina (40,94 %, 165) z celkového poctu (n = 403) respondentd

si kavu pripravuje doma né€kolikrat denné, 27,05 % (109) pak jednou denné. Domaci

pfiprava kavy nékolikrat tydné je méné Casta (21,09 %, 85). Pouze 5,46 % (22) respondentd

si ptipravuje 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
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Tabulka 7 Zarizeni vyuzivané na domaci pripravu kavy

5.46% 5.46%

Ix tydn¢ Vyjime¢né

Pristroje na pripravu kavy

Pocet respondenti

Pocet respondentu v relativnim

v absolutnim vyjadreni vyjadieni

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%
Kévovar na ptekapavanou kavu 25 6,20%

Moka konvicka 50 12,41%

Pakovy kavovar 48 11,91%

Rychlovarna konvice 111 27.54%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

V posledni otazce byla zjiStovana preference zafizeni na domaci pfipravu kavy.

Otazka byla uzaviena a respondenti méli na vybér z 12 pfedem definovanych moznosti.
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NejoblibengjSim zafizenim je mezi dotazovanymi automaticky kavovar (44,17 %; 178)
nasledovany rychlovarnou konvici (27,54 %; 111). Kapslovy kavovar preferuje 23,82 % (96)
respondentll, french press 12,66 % (51), moka konvicku 12,41 % (50) a pakovy kavovar
11,91 % (48). Podrobné}si 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 uUcelem doplnéni informaci ziskanych v rameci
dotaznikového Setfeni. Uastnici rozhovoru si nepiali byt z obchodnich déivodd 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 napii¢ zemi. Respondenti R1 a R2 provozuji kavarny, R3
a R4 se vénuji prazeni kavy. Jednotlivé otazky, jez byli respondentim polozeny, jsou

uvedeny v piiloze (Ptiloha 7 a Priloha 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 prostiedi. Chtéji doptat svym zakaznikim dobrou kavu v piijemném
prostredi. Zacatek podnikani byl pro oba respondenty tézky, respondent R1 konstatoval, ze
,,ejhorsi bylo naucit se spravné komunikovat se zdkazniky. NaSe kavarna funguje od kvétna
roku 2020 a je v malém mésté a spektrum zdkaznikit neni tak riiznorodé jako v jinych velkych
méstech. Dnes uz je nastésti vSe stabilni a mdme zakazniky, kteri se k ndm radi vraceji.
(R1, 2024).

Respondent R2 uvedl, ze 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 personalem ale 1 zdkazniky, odliSnost
jeho kavarny a design.

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

zdroji spokojen, a proto ani nezvazuje zarazeni certifikované kavy. R2 uvedl: ,, Kdvu
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odebirame od mistni prazirny, kterd dbd na nejvyssi kvalitu a ty nejférovéjsi zdroje zeleného
zrna. Jestli md kdva certifikaci, neni pro nds rozhodné hlavnim ukazatelem.

Zakaznici jsou u obou kavaren stejni. Oba respondenti se shodli, ze je navstévuje
stejny pomér muzu a zen ve véku od 15 let az do dichodového véku. Ve veéku od 15 let
navs§tévuji kavarny nejCastéji zeny. Obé kavarny dokonce vyuzivaji vérnostniho programu,
respondent R1 zminil, ze pro pravidelné zakazniky jsou pfipraveny karticky pro 10. kavu
zdarma nebo ochutnavka novinek. Respondent R2 prozradil, ze na pobockach si mohou
zakaznici dobit vérnostni karty, diky kterym budou mit kdvu za zvyhodnénou cenu. V ramci
jejich nového webu piipravuji 1 vérnostni program, ktery by me¢l sbirat body za nakup kavy
a odménovat zakazniky 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, ze nadale vedou mlééné kavové napoje, jelikoz maji zakaznici
spojenou vétsi velikost kavy s moznosti delsiho posezeni a odpocinku.

Co se tyCe dodavatelt kavy, respondent R1 si diive nechaval kavu dovazet z videriské
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 vytvorila kavovou smés pifimo 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 pysni na vybaveni svych kavaren, a to od profesionalnich
mlynkt, vah, kavovard az po Slehace na mléko. Propagace, a predevsim ta na socialnich
sitich, je pro oba respondenty nesmirné dilezita. Je to zpusob, jak se dostanou do povédomi
i Siroké vefejnosti a turistd navstévujicich jejich mésto. Respondent R1 uvedl, ze vyuziva
sit€¢ jako Instagram nebo Facebook a dale se zaméfuje na komer¢ni svatky jako Valentyn,
Halloween nebo Vanoce, kdy firma pfinasi specialni nabidku napoja i jidel. Do budoucna
planuje zaradit den otevienych dvefi, ktery by umoznil nahlédnout naptiklad na pfipravu
dortd. Respondent R2 navic uvedl, Zze vyuziva nové sestaveny web, kde ma e-shop,
navitévuje rizné festivaly v ramci Ceské republiky i v zahrani& a nové se chce téastnit
1 udalosti, jez zastfeSuje Specialty Coffee Association. V jejich stalé nabidce jsou kurzy

zaméfené na piipravu espressa, zaklady filtrované kavy a latté art.
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4.3.2 Provozovatelé praziren

Dalsi provedené rozhovory probéhly s respondenty R3 a R4, ktefi jsou, jak uz bylo
zminéno vySe, provozovateli praziren kavy. Pro respondenta R3 byla myslenka zacit
pracovat s kavou prosta. Nebyl spokojen s nabidkou kavy ve svém meésté a chtél mit
k dispozici kvalitni kavu s ohledem na jeji ptivod a kvalitu. Jeho prazirna funguje od roku
2018 a je sam piekvapeny, Ze zaCatek podnikani pro néj nebyl tak té€zky, jak si puvodné
predstavoval. Prakticky ihned od néj zaCaly kavu odebirat mistni kavarny, jez si oblibily
jejich specifickou chut. Kvuli vysoké poptavce zaCaly piipravovat balicky kavy i pro
zakazniky, a proto se rozhodl udélat e-shop. Dnes uz dodava kavu podnikiim, ale
i zakaznikim nejen v ramci Ceské republiky, ale i do zahrani¢ni, konkrétng do Polska,
Slovenska nebo Spolkové republiky Némecka. Respondent R4 zminil, ze kavu jako takovou
miloval od malicka a jes§té 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 respondentii obdobny. Respondent R3 kavu vybira ze
vzorkt od jednotlivych farmaitu a nasledné skladuje v zeleném zrnu po nezbytné dlouhou
dobu. Po uprazeni, které probiha za dozoru 4 pracovnikd 3x tydné, kavu nechavaji
“odpocinout a nasledné ,jeji kvalitu nékolikrat kontrolujeme pomoci cuppingu nebo
espressa a nasledné Setrné balime a odesilame do kavdren nebo primo k zdakaznikiim domii
(Respondent R3). Respondent R4 si kavu prazi 1-2x tydné o vikendu dle objednavek, béhem
prazeni jeho 1 zameéstnanec bali jiz uprazenou kavu z minulého tydne a pfipravuje
objednavky z e-shopu. V tydnu jednotlivé balicky chystd a rozesila, 2x mésicné provadi
exkurze do prazirny a ochutnavku.

Ani jeden z respondentt nepracuje s FT kavou, ale i tak se snazi vybirat kvalitni
dodavatele, ktefi nejsou certifikovani. ,, At uz kavu ziskavame primo od farmarii direct trade
nebo pres spratelené importéry kavy, hleddame 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 respondentd, zabyvajicimi se kavarenskou
Cinnosti (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 zakaznici sbiraji
razitka za nakup kavy a kazdou 10. kdvu maji zdarma. Respondent R4 uvedl, ze pokud

zakaznik nakoupi kédvu za 500 K¢ a vice, dostava zdarma kévu s sebou dle vlastniho vybéru.
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Co se tyCe nejprodavanéjsich druhti kavy, oba respondenti se shoduji, Ze nejvice
zakaznici voli Brazilii. Respondent R3 doplnil, ze smés Brazilie voli zdkaznici nejCastéji na
ptipravu espressa, na filtrovanou kavu odvaznéjsi a chutoveé zajimavéjsi kavy z Etiopie,
Keni nebo Kolumbie. Respondent R3 vyuziva na nakup kavy farmaiu a péstitelskych stanic
pfimo v Kolumbii a Brazilii, popfipad€ importéry kavy Chicas Industry a Falcon, od kterych
nakupuje zelena zrna pravidelné kazdy tyden. Respondent R4 nakupuje kavu od importért
z Litvy, objednava kazdé 2 mésice pultunové baleni zelenych zrn.

Respondent R3 na otazku ohledné stylu prazeni odpovedél, ze prazi , nejcastéji za
hranici Ist cracku, tedy obecné svétly roast. Ditvodem je fakt, Ze rddi odkyvame jednotlivé
chutové profily kavy, které jsou vérné svému pirvodu, zpracovani i odriidé. Bavi nds hledat
ovocné tony, lehkost a sladkost. “, respondent R4 zminil, Ze se snazi kavu prazit zlatou stiedni
cestou, tedy ,,aby kdva nebyla po uprazeni iiplné kyseld, spise horka, ale soucasné v ni byly
zachovany i tony oriski, mandli, cokolddy, tropického ovoce apod. Tato metoda se ndm
nejen v nasem regionu nejvice osvédcila podle preferenci zdkaznikii a také to délame tak,
Jak to ndm samotmym nejvice chutnd.

Zajimavé technologie, jimiz se respondenti pysni, se vyrazné li§i. Respondent R3
vyuziva spiSe nové prazici stroje znacky Loring, color sorter na tfidéni zrn dle jejich barvy,
davkovac zrn a vakuové balicky vyuzivajici stlaeny argon. V jejich prodejné je mozné platit
kartou. Respondent R4 uvedl, ze zadnych specialnich technologii kromé teploméru praziciho
bubnu nevyuziva a snazi se vyuzivat vice tradi€ni pfistupy pii prazeni kavy. Zakaznici
mohou sviij nakup zaplatit kartou.

Oba se shoduji na tom, ze propagace nejvice probiha na socialnich sitich Instagram
a Facebook. Co se tyCe pfiblizeni jejich provozovny zakaznikiim, respondent R3 prozradil,
ze v prazirn¢ poradaji pravidelny cupping (degustace kavy hodnotici kvalitu a chutové
vlastnosti kavy) pro nové i stavajici odbératele, at’ uz se jedna o kavarny, hotely, firmy nebo
samostatné zakazniky z fad Siroké verejnosti. Respondent R4 provadi exkurze pro vefejnost
1 pro §koly, jak uz bylo zminéno vySe. Nicméné 1 do budoucna by chtél kdvové umeéni vice
piiblizovat svym zakaznikim, a proto aktualné piipravuje exkurzi pro zrakove postizené,

workshopy prazeni kavy 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, véku, vzdélani a socialnim statutu respondenti. VypoCty byly provedeny
v tabulkovém procesoru Excel.

Hypotézy byly otestovany pomoci chi — kvadrat testu (¥2) porovnavajici namétené
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 respondentt

Tabulka 8 Doba konzumace kavy vzhledem k véku respondentu

Kavu
Oc\l;ili/é: & Rano Dopoledne Odpoledne Vecer kosrzu:ggﬁil v 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
19-261et | 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 | 174308755 | 1,37096774 | 31,5322580 85
56 letavice | 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 Ize zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Prvni stanovena hypotéza se zabyvala zavislosti mezi vékem respondentti a dobou, kdy
svij 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 prokazana zavislost mezi dobou konzumace kavy a vékem respondent

vysledek je statisticky vyznamny. Lze fici, ze v€k ma vliv na denni dobu, kdy respondent
kavu konzumuje.

Ho2: Pouziti ptichuti do kavy nezavisi na pohlavi respondentt

Tabulka 9 Pouziti pfichuti do kavy vzhledem k pohlavi respondentu

Pohlavi / Odpoved’ 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
Y2 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 pfichuté do kéavy, 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, Zze by existovala zavislost mezi pouzitim pfichuti do kavy

a pohlavim respondentt. Jinymi slovy nelze fict, Ze by pfichuté do kavy preferovalo jedno
pohlavi vice, nez to druhé.
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Ho3: Misto nakupu kavy nezavisi na vé€ku respondentt

Tabulka 10 Misto nakupu kavy vzhledem k véku respondentu

5 = B = g &
S | 2 | f |Bz| ¢ |2E| % |sE| | 3
= g & £7° M 2 & ~ é a = ©
5 an p= N 2
15- 181let |/ 3 1 3 / 2 / 10
19-26let | 2 25 36 33 7 49 32 24 208
27-35let | 2 20 27 25 8 31 21 9 143
36-45lt | 3 24 15 26 6 32 19 19 144
46-55let | 3 19 24 28 8 31 20 20 153
Siilé‘:a 4 20 18 12 7 36 16 25 138
Celkem 14 111 121 127 36 181 108 98 796
Ocekdvané hodnoty
15— 181Iet | 0,1758 | 13944 | 1,5201 | 1,5954 | 04522 | 22738 | 13567 | 1,2311 | 10
19-26let | 3,6582 | 29,005 | 31,618 | 33,185 | 9.4070 | 47.296 | 28.221 | 25.608 | 208
27-35let | 25150 | 19,940 | 21,737 | 22.815 | 64673 | 32516 | 19.402 | 17,605 | 143
36-45let | 25326 | 20,080 | 21,889 | 22,974 | 65125 | 32,743 | 19.537 | 17.728 | 144
46-55let | 2.6909 | 21,335 | 23,257 | 24.410 | 69195 | 34,790 | 20,758 | 18,836 | 153
5 illfé 124271 | 19243 | 20,977 | 22,017 | 62412 | 31379 | 18723 | 16,989 | 138
Celkem 14 111 121 127 36 181 108 98 796
M 0,05
2 30,9618888
p-hodnota 0,75330042

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

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

Nebyla prokazana zavislost mezi vékem respondentt a mistem nakupu kavy, vysledek
je statisticky nevyznamny, tudiz nelze fici, ze je misto nakupu kavy ovlivnéno vékem

respondentl.
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Ho4: Frekvence konzumace kavy nezavisi na socialnim statutu respondentti

Tabulka 11 Frekvence konzumace kavy vzhledem k socialnimu statutu respondenti

Soc. status / ) | Nekolikrat | Nekolikegt | Louse P
Odpovéd 1x denné 1x tydné denne tydné VXJ 1rfl.ecnych Celkem
piilezitostech
Na mateiské /
rodi¢ovské 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 duchodu 11 1 16 1 / 29
Zamg&stnany/a 54 11 144 28 3 240
Celkem 92 22 248 60 12 434
Ocekavané hodnoty
Na mateiské /
rodicovske 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 duchodu 6,14746544 | 1,47004608 | 16,5714285 | 4,00921659 | 0.,801843318 29
Zamg&stnany/a 50,875576 | 12,1658986 | 137142857 | 33,1797235 6,6359447 240
Celkem 92 22 248 60 12 434
o 0,05
Y2 49.4690572
p-hodnota 0,00060076

Nulova hypotéza Ize zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

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

zavislost mezi frekvenci konzumace kavy a socialnim statutem respondentd. Vypocitana

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

vyznamnosti.

Diky tomu lze fici, ze je vysledek statisticky vyznamny a byla prokazana zavislost

mezi socialnim statutem respondentt a jejich frekvenci konzumace kavy. To znamena, Ze

socialni statut respondenttt ma vliv na frekvenci konzumace kavy.

67




HoS: Certifikace jako aspekt nakupu nezavisi na véku respondentti

Tabulka 12 Certifikace vzhledem k véku respondentu

Oc\l;ili/:“: & 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

o 0,05
x2 16,4883616
p-hodnota 0,36961463
Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

P1i otazce, zda respondenti povazuji certifikace jako dulezity aspekt nakupu, vybirali
ze Skaly 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 duvodu nebyla prokazana zavislost mezi vékem respondenti a dilezitosti

certifikaci jako aspektem pfi nakupu kavy. Jinymi slovy nelze fict, ze by vék ovliviioval

certifikaci jako aspekt pfi ndkupu kavy a vysledek testu je statisticky nevyznamny.
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Ho6: M¢sicni Utrata za kavu nezavisi na socialnim statutu respondentti

Tabulka 13 Mési¢ni utrata za kavu vzhledem k socialnimu statutu respondentu

Soc. status / 0KE-200 | 201 Ke- | 401 KE- | 601 Ke- | 801 Ke— | 1001 K¢ Celkem
Odpoved’ K¢ 400 K¢ 600 K¢ 800 K¢ | 1000K¢ avice
Na mateiské /
rodicovske 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 diichodu 11 12 3 3 / / 29
Zamgéstnany/a 32 88 56 39 18 7 240
Celkem 67 158 90 62 33 24 434
Ocekavané hodnoty
Na mateiské /
rodiCovské 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 duchodu 4,4769585 | 10,55760 | 6,013824 | 4,142857 | 2,205069 | 1,603686 29
Zamgestnany/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
x2 40,9341502
p-hodnota 0,07256961

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Dalsi stanovena hypotéza se zabyvala zavislosti mezi meésicni utratou za kavu

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

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

vyznamnosti.

V testu nebyla prokazana zavislost mezi tim, kolik respondenti mésicné utrati za

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

Tabulka 14 Kritérium kvality vzhledem k vzdélani respondenti

Vzdélani / Spis Spise Zcela Zcela Celkem
Odpoved nesouhlasim souhlasim nesouhlasim souhlasim
Stiedoskolské
vzdélani s 3 56 1 87 147
maturitou
Stiedoskolské
vzdélani s 4 12 / 30 46
vyucnim listem
Vysokoskolské 3 7 2 128 205
vzdélani
Vyssi (3dl’30’rne ) 8 | 15 2%
vzdélani
Zakladni vzdélani 2 2 / 6 10
Celkem 14 150 4 266 434
Ocekavané hodnoty
Stiedoskolské
vzdelani s 4,74193548 50,8064516 1,35483871 90,09677419 147
maturitou
Stiedoskolské
vzdelani s 1,48387097 15,8986175 0,423963134 28.19354839 46
vyucnim listem
Vysokoskolske | (1700323 | 70.8525346 | 1.889400922 | 125.6451613 205
vzdélani
Vys§si odborné
e 0,83870968 8.98617512 0,239631336 15,93548387 26
vzdélani
Zakladni vzd&lani | 0,32258065 3,4562212 0,092165899 | 6,129032258 10
Celkem 14 150 4 266 434
o 0,05
Y2 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 pfi jejich nakupu kavy. To znamena, Ze pro respondenty s vyS$S§im stupném

dosazeného vzdelani je kritérium kvality pfi nakupu kévy vice rozhodujici. Test je statisticky

vyznamny.
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Ho8: Zpusob upravy kavy nezavisi na socialnim statutu respondentt

Tabulka 15 Zpusob apravy kavy vzhledem k socialnimu statutu respondentu

Soc. status / Instantni Mleta kava N{W‘ kéw? Kapslova Zrnkova
Odpoved kava kupovana | PPTAVERA S ya kava Celkem
doma
Na mateiské /
rodicovske 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 duchodu 9 10 7 3 5 34
Zamg&stnany/a 51 37 35 47 130 300
Celkem 98 80 74 96 222 570
Ocekavané hodnoty
Na mateiské /
rodicovske 48140350 | 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 duchodu 5.8456140 | 47719298 | 4,4140350 | 5,7263157 | 13,242105 34
Zamg&stnany/a 51,578947 | 42,105263 | 38,947368 | 50,526315 | 116,84210 300
Celkem 98 80 74 96 222 570
o 0,05
Y2 678,9052632
p-hodnota 0,009713942
Nulova hypotéza se zamita.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

V posledni nulové hypotéze byla zkoumana zavislost mezi socialnim statutem
respondentii a zpusobem upravy kavy, kterou si pfipravuji doma. Vysledna p-hodnota
v tabulce (Tabulka 15) je mens$i nez stanovena hodnota o, a proto mize byt nulova hypotéza
Ho8 zamitnuta na 5% hladin€ vyznamnosti.

V testu byla prokazana zavislost mezi oblibenym druhem kéavy pouzivanym na

domaci pouziti a socialnim statutem respondenti. 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 piesné polovinu nulovych

hypotéz.

Tabulka 16 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz

respondentii

Stanovena nulova hypotéza p-hodnota Vysledek
: i k4 Avisi & ,
Hol: Denni doba konzumace ?vy nezavisi na véku 0.04812311 Hypotézu Ize zamitnout.
respondentt
Ho2: Pouziti piichuti i hlavi
02: Pouziti pfichuti do kivy nezdvisi na pohlavi 032188133 | Hypotézu nelze zamitnout.
respondentii
Ho3: Misto nakupu nezavisi na véku respondentii 0,75330042 | Hypotézu nelze zamitnout.
Hod F i KA Alni
04: Frekvence piti kavy nezav1§1 na socidlnim statutu 0.00060076 | Hypotézu lze zamitnout.
respondentii
Ho5: Certifikace jako aspekt nakoupu nezavisi na véku 036961463 | Hypotézu nelze zamitnout,
respondentl
Ho6: M¢sicni 1 ka ialni
0 ¢sicni utrata za kavu neza\ils1 na socialnim statutu 0.07256961 | Hypotézu nelze zamitnout.
respondentii
Ho7: Kvalita jako kflt,er’lum nakupu }<avy nezavisi na 0.03456005 Hypotézu Ize zamitnout.
vzdélani respondentil
Ho8: Zpu [ ka Avisi ialni
08: Zpusob tpravy kavy nezavisi na socidlni statutu 0.009713942 | Hypotézu Ize zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024
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5 Vysledky a diskuse

Nasledujici kapitola se zaméfila na vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni
anaslednou diskusi k problematice spotiebitelskych preferenci a postoju pii vybéru, nakupu
a konzumaci kavy. V zavéru kapitoly byly prfedstaveny navrhy a doporuceni pro

provozovatele gastronomickych zafizeni, konkrétné pro kavarny a prazirny.
5.1 Zhodnoceni a diskuse

V dotaznikovém Setfeni byly zjistény spotiebitelské postoje a preference
dotazovanych v oblasti ndkupu a konzumace kavy v ramci Ceské republiky. Setieni se
ucastnilo celkem 477 respondentt, z nichz 53,04 % tvotily zeny, 46,12 % muzi a 0,84 %
jiné pohlavi. Kava je u Ceskych spotiebiteld velice oblibenym a Cetné konzumovanym
napojem. Z provedeného Setfeni je patrné, ze vice nez polovina dotazovanych konzumuje
kavu ne€kolikrat denné a vice jak jedna pétina 1x denné. To potvrzuje i Nielsen Admosphere,
a.s. (2019), dle kterych si téméf polovina (49 %) dotazovanych Cechd stari 15 let dopieje
kavu nékolikrat denné. Nejoblibenéjsi tipravou 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 respondentt, je ziejmé, ze lidé ve véku od 18 do 25 let nejcastéji konzumuji mlécné
kavové receptury. Vékem postupné prechazeji na silnéjsi kavu jako espresso, lungo nebo
ristretto. Respondenti ve véku od 51 do 65 let uvedli, ze jejich oblibenym druhem je instantni

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

Diuvody konzumace

Respondenti dotaznikového Setfeni uvedli, ze nejdalezitéjsSim divodem konzumace
kavy je jeji chut, jez vybralo 73,50 % (319) dotazovanych. Vice jak polovina respondent
(52,07 %; 226) uvedla divod zvySeni a doplnéni energie.

Vysledky Setfeni potvrzuje 1 vyzkum Sousa a kol. (2016), ktefi uvadi, ze
nejdualezitéjsim determinantem konzumace kavy jsou viné kavového aroma a chut’. Obliba
praveé tohoto napoje je Casto spojovana osobnim potéSenim a urcitou formou relaxace,
pfi¢emz nejvetsi motivaci konzumace kavy nastava ze spoleCenské konvence mezi prateli
nebo v pracovnim prostiedi.

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 napoméha pozvednout
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pozitivni a piijemné emoce. Chut tabadku Casto evokuje pocit spokojenosti a uvolnéni,
nahorkla chut’ zase probouzi v respondentech energeticnost a pocity pro vétsi produktivitu.
Kvétinové viné evokuji v respondentech pocit pohody a relaxace spojené se sveézesti.
Naopak prichut citrusi a celkova kyselost kavy je spojena se silné negativnimi pocity .
Nejcastéji se jedna o kyselou chut’ citroni nebo az pikantni chut’ limetek, tyto chuté jsou
nejCastéji zpusobeny svétlym prazenim (Bhumiratana a kol., 2019).

Samoggia a kol. (2018) dale uvadi, ze nejCastéj§im divodem konzumace predevsim
u zen je urCity zvyk nebo zavislost. To nepotvrzuji data z dotaznikového Setfenti, jelikoz zvyk

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

Aspekty ovliviiujici nakup kavy
zkuSenost (74,42 %) a kvalita kavy (61,29 %). Tretim, nejvice zminiovanym aspektem
ovliviiujici nakup, je znacka kavy. Naopak nejméné respondenty ovliviiuje reklama
a socialni sit€. Z vyzkumu je patrné, Zze respondenti jsou pii nakupovani kavy nejvice
ovlivnéni jeji cenou, vyslednou chuti nebo dokonce znackou.

Kvalita kavy je Casto ovlivnéna jeji znackou. Znackové draz§i kavy maji Castéji
piisn€jsi kontrolu kvality a na vyrobu vyuzivaji vysoce kvalitni kavova zrna. Nékteré znacky
si mohly diky své vyborné chuti vybudovat dobrou reputaci, a proto se k nim zakaznici
Casté€ji vraceji. Jin a Weber (2013) tvrdi, ze znacky slouzi zakaznikim jako zpiisob mozné
identifikace a rozpoznani jejich zbozi. 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 sité dalezity. Pfi
budovani znacky firmy se sleduji spotiebitelské potieby a informace o spotiebitelském
chovéni. Tyto informace mohou firmy ziskat pravé pomoci socidlnich médii. Na zakladé
vyzkumu Nguyen, Yu a Melewar (2015) uvadi, ze socialni média mohou poskytnout
informace, jez spole¢nost potfebuje 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 dilezita spravna analyza informaci a jejich nasledna formulace
do znalosti. Spravné umistény produkt na socidlnich sitich pozitivné ovliviiuje postoje

spotiebiteld k produktu samotnému a zvysuje jejich zamér si produkt zakoupit.
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Misto konzumace

Z provedeného dotaznikového Setfeni je patrné, ze vice jak devét desetin respondentt
(92,86 %) si pripravuje kadvu v pohodli svého domova. Tato zjisténi potvrzuje i Nielsen
Admosphere, a.s. (2019), jez uvadi, ze ze vzorku 467 respondentti jich 60 % nejcasteji kavu
konzumuje doma.

Z Setfeni provedeného v sousednim Polsku je ziejmé, ze 95,5 % respondentd
konzumuje kavu doma. Chovani respondentt pii konzumaci kavy je spojovano s kulturou
a tradicemi, predevsim u kavy konzumované doma. Pravé domov a pracovni prostiedi jsou
nejcastéj§im prostfedim pro konzumaci kavy. Lidé v neustalém pracovnim shonu uvadi, ze
si nejcastéji dopfeji prvni ranni kavu v pohodli svého domova a dal§i na pracovisti.
Konzumace kavy doma je brano jako soukroma az intimni ¢innost, béhem niz si ¢lovék muze
odpocinout a uzit si svlij napoj. Preference konzumace kavy doma je ale zajisté ovlivnéna
1 situaci spojenou s Covid-19, kdy lidé mnohem vice investovali do svych domacich zafizeni

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

Druh kupované kavy

Z vysledka dotaznikového Setfeni vychazi, Ze nejvice kupovanou kavou pro domaci
pouziti je kava zrnkova, jez zvolilo 65 % (262) dotazovanych. To nepotvrzuje vyzkum
nakupnich zvyklosti (KPMG, 2017), jehoz se ucastnilo 1 000 respondenti v ramci celé
Ceské republiky, a uvadi, 7e dvé tietiny dotazovanych (67 %) nakupuji instantni kavu.
Zrnkovou kavu kupuje pouze 25 % dotazovanych. S rostoucim pfijmem ale zdjem o instantni
kavu klesa, respondenti s niz§imi ptijmy preferuji instantni a mletou kavu, naopak ti
s vyS$§imi piijmy nakupuji predev§im zrnkovou kéavu. Respondenti s nejvysSimi piijmy
kupuji kapsle do kavovart.

Samotnou arabicu ¢i smés arabicy s robustu konzumuje vice nez polovina respondentt
dotaznikového Setfeni (50,23 %; 218). Oblibenost kavovych zrn arabicy je nejCastéji
zpusobeno rozmanitym chutovym profilem. U arabicy prevazuji 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 naptiklad
cold brew. Pouziti studené vody zpusobuje u arabicy vyssi kyselost, naopak robusta
zvyrazinuje svou hotkou chut. Celkova oblibenost arabicy ¢i jeji smesi muze byt zpisobeno
méné hotkou chuti pfi pouZziti vody, jez ma 93 stuprii. Nejobliben€jsi pomeér ucastnikt

vyzkumu z Indonésie byla smés arabicy a robusty v poméru 70:30. Pravé tento pomér ma
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nejvic kyselé pH a kvuli vys$Simu obsahu arabicy ma nizsi obsah kofeinu. Respondenti
nejlépe hodnotili barvu i chut' kavy pravé v tomto poméru (Langi a kol., 2023). Védci
z Brazilie z Jizni Ameriky zkoumali, jak rizné atributy ovliviiuji spotiebitele pii konzumaci
kavy arabicy, pficemz zkoumanymi atributy byly aroma, chut kavy, jeji télo, kyselost
a pretrvavajici chut, neboli , aftertaste™. Obecna oblibenost arabicy je dle védcu ovlivnéna
sladkosti nékterych typu. Sladkost kavy je zapfiCin€na pfitomnosti sacharidi, predevs§im
sacharozy. Kava, jez ma vétsi procento atributu sladkosti, je ¢astéji konzumovana bez cukru
nebo dokonce bez mléka, jako espresso nebo lungo (Barbosa a kol., 2015; Bressani a kol.,
2021).

Kwvili pandemii Covid-19 se nezvysila jen frekvence konzumované kavy, ale taky
zajem spotiebitelt o kvalitn€jsi druh kavy. Studie, jez se zabyvala vzorci konzumace kavy
u respondentt v produktivnim véku potvrdila, Ze se v pandemii jejich spotieba kavy zvysila.
Vliv na to mélo predevsim 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. Pravé diky pandemii se zvySila popularita zrnkové kavy a zvysil
se 1 zdjem o specialni smési s jedineCnymi chutémi a aroma (International Coffee

Organization, 2021).

Postoje vuci certifikované kaveé

Mezi respondenty bylo sledovano povédomi o certifikacich kavy. O problematice
certifikaci je obeznamena vice nez polovina (54,38 %; 236) dotazovanych konzumujici kavu
a tf1 desetiny (30,08 %; 71) konzumuji FT nebo jinak certifikovanou kévu 1x tydné nebo
Castéji. OvSem vetsi Cast respondentl (50,92 %; 293) priznava, ze pro né certifikace neni
dilezitym aspektem pfi nakupu, a pokud jejich oblibena kavarna nebo prazirna takovou kavu
nenabizi, spokoji se 1 s klasickou kavou.

Tyto skuteCnosti potvrzuji 1 vysledky Setfeni Gatti a kol. (2022), jez se zabyvalo
zjisténim, zda spotiebitelé vice ocefiuji kavu bez pfidanych agrochemikalii a ochranu
biodiverzity. Setfeni se utastnilo 774 respondentti ve véku od 18 do 75 let a 41 % z nich
(317) odpovédelo, ze Fairtrade nebo jinak certifikovanou kavu pravidelné nakupuje
a konzumuje. Ochota pfiplatit si za certifikovanou kavu se lisila podle atributii udrzitelnosti.
Respondenti s vyS§§imi pifijmy, jez znaji organizaci Bird Friendly a jejich hodnoty jsou,
ochotni priplatit vice za certifikovanou kavu nez ti, ktefi Bird Friendly sice znaji, ale kvuli

vyS$Si cen€ jsou nuceni kupovat necertifikovanou kavu.
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Dle KPMG (2017) neni obvyklé, aby cesti zadkaznici kupovali FT kavu nebo se o ni
pii nédkupu vice zajimali. Znalost FT a samotnych certifikaci koreluje predev§im s vékem,
kdy necelé tii Ctvrtiny respondenti (70 %) ve veéku do 25 let znaji FT kavu, ve veékové
kategorii 54 — 65 let ma povédomi o FT kavé pouze 40 % respondenti. U FT kavy je ale

stale problém kvili nedostatecné informovanosti, nicmén¢ jeji poptavka neustale 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 zdiraznit,
ze ke kazdému gastronomickému zafizeni je nutné piistupovat individualné s ohledem na
sva specifika.

Formulovani navrhti a doporuceni vychazi z vysledka provedeného dotaznikového
Setfeni, jez bylo zaméteno na spotiebitelské postoje a preference pii nakupu kavy. Dale byly
zohlednény poznatky ziskané z realizovanych polostrukturovanych  rozhovora
s provozovateli kavaren a praziren kavy.

Poznatky ziskané z dotazniku, rozhovort a studii umoznily formulaci nasledujicich

klicovych oblasti, na néz by se méli provozovatelé kavaren a praziren kavy zaméfit.

5.2.1 Dostate¢na kvalita kavy

Priprava kavy je ovlivnéna kvalitnimi kdvovymi zrny, ale 1 kvalitnim vybavenim
kavarny €i prazirny. Respondenti z dotaznikového Setfeni uvedli, ze nejCastéj§im mistem
nakupu kavy jsou kavarny ¢i prazirny kavy. DostateCna kvalita je pro zakazniky velice
dulezita a celkova transparentnost ohledné pavodu kavovych zrn je dobfe vnimana. Zaroveni
roz§ifenim nabidky o rizné druhy kavovych zrn z rliznych oblasti s riznymi chutovymi
profily miize 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 kavy by se neobesla bez neustalého vzdélavani se. Dnesni trendy
jsou Casto ovlivnény socidlnimi sitémi, a proto by bylo dobré, aby podnik navstévoval
kavové veletrhy nebo konference, kde by se mohl dozvédét vice o riznych zpiisobech

ptipravy kévy nebo se seznamit s novymi technologiemi.
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5.2.2 Propagace

Nejcastéji vyuzivanymi socialnimi sitémi jsou Facebook a Instagram. Z rozhovort
je patrné, ze respondenti vyuzivaji socialnich siti pro zvySeni povédomi o jejich znacce.
K tomu Ize vyuzit 1 placenych reklam na socialnich sitich, které mohou mifit i na dalsi cile
jako navstévnost podniku, projeveni zajmu, navstéva webu Ci stazeni aplikace (Pfikrylova
a kol., 2019). Do vétsiho povédomi se podniky mohou dostat spolupraci s blogery nebo
influencery, dal$i moznosti je navstéva festivala ¢i jinych kulturnich akci. Dobfe vnimany
jsou 1 charitativni projekty, jez podnik podporuje.

Dalsi moznosti jsou také webové stranky, na nichz si zakaznik muaze precist vice
o svém oblibeném podniku. Nekteré webové stranky jsou propojeny i s e-shopem a zakaznik
si zde muze objednat kavu, se kterou ma dobrou zkusSenost. Nekteré podniky na svych
webovych strankach nabizi 1 zafizeni na pfipravu kavy, které sami pouzivaji a se kterymi

maji dobré zkuSenosti.

5.2.3 Propojeni se zakazniky

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

Dalsi moznosti, jak se vice spojit se zakazniky, je nabidnout vzorek novych produkta.
Vzorky zdarma jsou obecné dobfe vnimany a je to moznost, jak ziskat od zakazniku
dulezitou zpétnou vazbu. V rozhovoru uvedl respondent R1, Ze pfi nové nabidce jidel nebo
zrn kavy nabizeji svym pravidelnym zakaznikiim ochutnavky zdarma, a mohou tak rovnou
vidét, jaky maji zakaznici na novinku nazor. To téz plati u zafazeni sezénnich napojia — v 1été
do své nabidky zaradi ledovou kavu, na podzim je oblibenym napojem caffé latté s dyniovou
prichuti.

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

zéakaznici uSetfit nebo za pravidelny nakup dostat odménu.
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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 zarazenim alespon jednoho druhu
FT kavy mohli nalakat nové zakazniky, jez se o tuto problematiku zajimaji. Obal, na kterém
jsou napsany informace o kavovych zrnech, nejsou Casto dostatecnym komunika¢nim
nastrojem. Samotny nakup a ochota pfiplatit si za FT kavy se zvySil po ochutnavce kavy
zdarma (Lange a kol., 2015).

Samotna udrzitelnost je v dnesni dobé 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 zakazniki dobi'e vnimany krok a zaroven propagace spolecnosti. Starbucks
nabizi slevu 10 K¢ na nakup kavy, pokud zakaznik vyuziva znovupouzitelny kelimek. Pokud
zakaznik nema svuj vlastni, miZze si jej na kazdé pobocce koupit. VSechny jejich kelimky
1 hrnky nesou logo spoleCnosti, a proto dobfe funguji i jako propagacni predmét (Starbucks,
2024).

V neposledni tfadé je tfeba myslet i na udrzitelnost dopliika, jez ke kavé
neodmyslitelné patii. Jedna se o papirova, sklenéna nebo kovova brcka, dievéné piibory
nebo rozrustajici se nabidka rostlinnych alternativ mléka. Podniky se v soucCasné dobe
intenzivné zabyvaji minimalizaci svého dopadu na zivotni prostiedi a uvédomuji si

dulezitost jejich spolecenské odpovédnosti, kterou se snazi aktivné napliovat.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat a analyzovat postoje a preference
Ceskych spotiebiteld pii vybéru, nakupu a konzumaci kavy. Prace byla zaméfena na
zmapovani faktord ovliviiujici vybér kavy. Ty byly zjistény prostifednictvim komparace
sekundarnich zdrojii a provedenim a naslednym vyhodnocenim kvantitativniho dotazovani.

Spotieba kavy v Ceské republice neustale roste. Z provedeného dotaznikového Setieni
byly identifikovany preference Ceskych spotiebitelt pii vybéru a nakupu kavy. Kava je
konzumovana né€kolikrat denn€, nejoblibenéjsim zptisobem upravy je espresso a cappuccino,
pii nakupu respondenti dbaji na kvalitu kavy a jejich pfedchozi zkusenost. Samotny nakup
kavy je nejcCastéji realizovan v kavarnach nebo prazirnach kavy, kde si respondenti k domaci
ptipravé kupuji zrnkovou kavu, kterou zpracuji obvykle v automatickém kavovaru.

Na zakladé vysledku provedeného dotaznikového Setieni je pro Ceské spotiebitele
dilezitym aspektem pii nakupu kavy jeji predpokladana kvalita a predchozi zkuSenost.
Znacny vliv byl zaznamenany také u ceny, doporuCeni a znacky kavy. Z provedeného
dotaznikového Setfeni 1 samotnych polostrukturovanych rozhovori provedenych
s provozovateli kavaren a praziren vyplynula nizka preference Fairtrade certifikace pro
Ceské spotiebitele kavy.

Doporuceni byla formulovana pro provozovatele gastronomickych zafizeni, predevsim
pro kavarny a prazirny kavy. Jednim z nich je zajisténi dostatecné kvality kavy, ktera je pro
spotiebitele dulezitym aspektem. Jako dalsi doporuceni byla propagace a lepsi propojeni se
zakazniky. V dnesni dobé¢ je dulezité zaujmout potencionalni nové zakazniky, k ¢emuz jsou
nejCasteji vyuzivany socialni sité. Ty mohou poslouzit i k udrzeni jiz stavajicich zakaznik.
Propojenim se zakazniky mohou gastronomickd zafizeni ziskat lepsSi zpétnou vazbu,
predstavit nabizené novinky a zakaznici se mohou vice dozvédét o svém oblibeném podniku.
Poslednim doporucenim bylo zaméfeni se na udrzitelnost. Problematika recyklace
predstavuje pro spolecnosti vyznamnou roli v ramci minimalizace produkce odpadu.
Dal§imi doporucenymi kroky, které by mohly spoleCnosti implementovat je systém
znovupouzitelnych kelimkt, piibory ¢i brcka vyrobeny z materialti nahrazujici plast nebo
roz§ifeni nabidky o rostlinné alternativy mléka. Mnoho spolecnosti se v soucasné dobé
pokousi ochranu pfirody respektovat, coz lze jediné kvitovat.

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

o certifikované kavé mohly zlepsit socidlni 1 financni podminky.
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Priloha 2 Spotieba zrnkové kavy v letech 1994 - 2022
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Priloha 3 Zrno arabicy a robusty

Arabica Robusta

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

Logo spole¢nosti Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2023

Logo spole¢nosti Rainforesrt Alliance

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

FRIENDLY

¥ Smithsonian

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

Logo spolecnosti C.A.F E. Practises

C.A.F.E. Practices

Zdroj: Starbucks Coffee At Home, 2023
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Priloha S Seznam praziren kavy dle kraju
Hlavni mésto Praha JABLUM Czech s.t.0. Bezd¢cin 113, 293 01 Mlada Boleslav
Ala Coffee Bélehradska 62, 120 00 Praha Juraj Borot - Bori café s.t.0. 273 77 Drnek-Malikovice
Alf & Bet Svétova 454/2, 180 00 Praha 8 Kéavy pitel Ptitoky 1, 284 01 Miskovice-Kutna Hora
Balirny Praha HoleSovice Sanderova 1366, 170 04 Praha 7 Lodestarcoffee and Lifestyle Haviiskd 95, 272 01 Kladno
Caf¢ 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 kivy LONGBERRY Piedmosti 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 Lublaiiska 676, 120 00 Praha 2 Prazirna Sedlice Palackého 156, 387 32 Sedlice u Blatné
Sazavska 2031/32, 120 00 Praha 2 Prazirna Tuto di Gusto Rubesova 551, 256 01 BeneSov u Prahy
Prazirna Voznice Voznice, Dobfiis 136, 263 01 Dobiis
Na Vraz 161, 251 63 StrancCice

La Bohéme Café

Londynska 122/49, 120 00 Praha 2

Primocoffee s.r.o.

Vitézna 2958, 272 01 Kladno

mamacoffee
Muj salek kavy Kiizikova 386/105, 186 00 Praha 8
Respekt Coffee Radlickd, 150 00 Praha 5 RE:START Coffee
Stastna kavarna Ladova 2045, 128 00 Praha 2 Road Roasters s.1.0. Vrutice 136, 289 23 Milovice nad Labem
Stiredocesky kraj Jihocesky kraj
AlfaTau Coffee Zilinska 38, 273 01 Kamenné Zehrovice Arttex s.1.0. Kunzatecka 26, 378 53 Strmilov
Amares Coffee Husova 24/11, 290 01 Pod¢brady Coffee Berry Frantiska Antgm@ Gersglerz} 2151/6, 370 01
Ceské Budéjovice
Beansmith's coffee roastery Kladenska 84/84, 252 18 Uhonice Frame Coffee tf. Ndrodni svobody 35/3, 397 01 Pisek
Brdska kavarna VéEsin 232, 262 43 VESin Garafe Coffee Palackého 349, 390 01 Tabor
Buna Caf¢ Haviickovo nam. 1/ %gﬁysz 19 Rudna-Rudna Café Monte Cintu Velké ndm. 144, 386 01 Strakonice
Café Music Kamenna 158, 269 01 Rakovnik KavaMonro.cz Taborska 1811, 393 01 Pelhfimov
Coffee Now Prazské 1808, 263 01 Dobfis Kavam;;gngi‘ma Na ném. Svobody 38, 385 01 Vimperk
doubleshot Dehtary 37, 25%201h£irﬁstejn-Zelenec v Nebe Vlachova 353/353, 384 22 Vlachovo Biezi
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Nice 2 Have Coffee

Prachatickd 8, 384 51 Volary

Zoban prazirna

Lidicka 53/3, 412 01 Litoméfice

Prazirna Drahonice

Néadrazni 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 Ktizany

Putovni prazirna

Husovo nam. 568/17, 390 02 Téabor

Ajvencoffee

Krasnd, Bratiikov 71, 468 21 Pénc¢in-Bratiikov

Vykulend sova tf. Ndrodni svobody 32, 397 01 Pisek Caffé Sentiments Podhorska 772, 466 01 Jablonec nad Nisou
Plzensky kraj Kafe Laky U Vodniho hradu 2975, 470 01 Ceska Lipa
Anker Coffee Koterovska 250/14, 326 00 Plzeh 2-Slovany- King's coffee Lipova 108, 463 12 Simonovice-Liberec
Vychodni Predmésti
Blovicka Prazirna Blovice 4, 336 01 Blovice Libereckd prazirna Rumunska 43/14, Staré Mésto, 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.1.0. Lesni 126, Nova Hut, 330 02 DySina Nordbeans Masarykova 12, 460 01 Liberec
Orient Coffee nam. Republiky 3/3,v301 00 Plzeti -Vnitini Vysocké prazima kévy Dr. Karla Farského .278, 512 11 Vysoké nad
Meésto Jizerou
Palasio - gﬁ:g:a kivy & Rochlov 1, 330 23 Rochlov Krilovehradecky kraj
Rosta Kafe Dlouha 68, 341 92 KaSperské Hory Frolikova kdva - prazirna kavy Jiraskova 555, 517 24 Borohradek
Yemenites Prazskd 160, 339 01 Klatovy Café Montafia Pileticka 486, 503 41 Hradec Kralové
Karlovarsky kraj El Buho Coffee Borovnicka 188, 544 75 BorovniCka
. » o Zatopkova, 544 01 Dvur Kralové nad Labem-
CoffeeCup Americkd 37/28, 351 01 Frantiskovy Lazn¢ Flek Dvir Krdlové nad Labem 1
Lézeiisk prazira Hlavni (. 282, 353 01 Maridnské Lézné U MiMa Skuhrov nad Bel"“égﬁ; 70 Skuhrov nad
Prazirna kdvy City Roasters Jachymovska 142, 360 10 Karlovy Vary Volkafe Spojenecka 61, 541 01 Trutnov
Ustecky kraj Pardubicky kraj
Coffecholics Roasters Cirkvice 117, 403 02 Cirkvice Caffe Delizia Smetanovo ndm. 53, Mésto, 570 01 Litomysl
Kéava Domi Pfi¢ni, 430 01 Chomutov Hofr Blatiny 39, 592 02 Snézné-Svratka
Prazira kavy CaFFé08 Bieziny 211, 405 02 D&in LAMP Coffee Druzstevni 531, 533 03 Dasice-Dasice v

Cechach

Prazirna Oliver

Lesnd 9800, 407 11 DéCin

Lexa coffee

Pastviny 9, 564 01 Pastviny

Usteckd 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 Kéva Malena Palackého ti. 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-stied
Caffé Stella Palackého 1641/43, 586 01 Jihlava Nilaja Cernohorska 902, 666 01 Tignov
City Coffee ham. Repub11ky;2i32321/36591 01 Zdidr nad Novoveska prazirna Hlavni 51, 691 55 Moravska Nova Ves
Fine Coffee Nad Zamkem 1072, 674 01 Ttebic Poppy Coffee Beans Starikova 360/8b, Ponava, 602 00 Brno
Monro Hradebni 1, 586 01, Jihlava Prazirna Breclav Husova 462/6, 690 02 Breclav
RoPrakK AFE Stépnicka 9, Stépnice, 588 56 Tel& Vali Haté, 669 02 Chvalovice-Znojmo 2
Jihomoravsky kraj Olomoucky kraj
1754 Roastery Biezina 25, 679 05 Biezina Café Gape Svolinského 18/75, LoSov, 779 00 Olomouc
BotaCoffee Anfonina Proclléaz ky 23/.24’ 623 00 Brmo- Ennea nam. Svobody 832, 790 01 Jesenik
ohoutovice
Caffé del Saggio Helceletova 232, 602 00 Brno-stied Férova kava U Tenisu 1044/1 1’1\3[22 tgz Pferov, Prerov I-
coffeesquare.cz Valticka, 253, 691 44 Lednice Kafé ¢.p.3 Olomoucka 3, 789 85 Mohelnice
Dalia Coffee Anenska 175, 664 46 Siliivky-Prstice u Brna Kafe Kodo Ostruznicka 342/40, 779 00 Olomouc
Dobry kafe rodinnd prazirna Hibitovni 344, 691 26 Pouzdfany Kavomilka Kratka 2863/2, 787 01 Sumperk
Galerickavy.cz Videniska 211, 619 00 Brno-jih-Ptizfenice Kéavovy Bob Kostelecka 249/4, 796 01 Prostéjov

Gill's Coffee Espresso Bar

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

Prazirna kdvy Henri

Naves Svobody 50/17, Holice, 779 00 Olomouc

Honzova kava

Dolny, 664 41 Omice-Troubsko

Prazirna kdvy Kikafe

Sokolska 548/44, 779 00 Olomouc

Icastico Caffe Prazirna

Susilova 345, 695 01 Hodonin

prazirna kavy Pikola &
espresso bar

Zabiezska 93, 787 01 Sumperk

Vase Prazirna

Petrov nad Desnou 17, 788 14 Petrov nad

Johny coffee U Mostu 1523, 672 01 Moravsky Krumlov Desnou-Rapotin
Kafe v ruce Néadrazni 7, 696 03 Dubiiany Moravskoslezsky kraj

Kafirna Dogyvill Zborovska 70, 680 01 Boskovice AIRA Coffee Vendryné 762, 739 94 Vendryné

Kamikava Zarazickda 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 tt. 18, 738 01 Frydek-Mistek

Prazirna v ulicce

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
Piivoz

Father's Coffee Roastery

Mitrovicka 128/66, 724 00 Ostrava-Stara B¢la

GM Coffee Frystatska 1009/58, Frystat, 733 01 Karvina
Kafein Krnov nam. Minorita 127/16, 794 01 Krnov
Katetinska 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
T¢Sina

Prazirna Cafetrio

Stonava, 735 34 Stonava

Sicafe Marianské nam. 30, 739 91 Jablunkov
Vies Caffé s.1.o0. Mirové nam. 3, 748 01 Hlucin
Zlinsky kraj
Black duck coffee tf. Tomase Bati, 765 02 Otrokovice
Café¢ Tucan Namésti 5, 757 01 Valasské Mezifici

Coffee Breeze

Hlozkova 358, 765 02 Otrokovice

Coffee Dream

nam. sv. Ondieje 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. Coffee tf. T. Bati 201/8, 760 01 Zlin

Prazirna kdvy Krom¢éiiz

Safafikova 184, 767 01 Krom&ii7

Prazirna kdvy Kusto

Na Radku 1324, 686 04 Kunovice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

100



http://Prazirna.com

Priloha 6 Dotaznikové Setreni

Dobry den,

jsem studentkou magisterského studia Provozng ekonomické fakulty na Ceské zemédélské univerzité
v Praze. Rada bych Vas touto cestou pozadala o par minut Vaseho casu k vyplnéni nasledujiciho
dotaznikového Setfeni, které¢ je anonymni a jeho vysledky poslouzi k diplomové praci na téma
Spotiebitelské postoje a preference pii nakupu kavy.

Deékuji za Vas cas,

Bc. Lenka Schromerova

1. Konzumujete kavu?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
® Ano (pokracovdni na otdzku ¢. 2)
e Ne (pokracovdni na otdzku ¢. 23)

2. Jak casto kavu konzumujete?

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

Ix denné

Nékolikrat tydné

Ix tydné

Pouze pti vyjimecnych piilezitostech

»

Kdy nejéastéji kivu konzumujete?

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

Dopoledne

Odpoledne

Vecer

Kavu konzumuji v pribéhu celého dne

4. V jaké upravé nejcastéji kaivu konzumujete?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespori jednu a maximdlné 4 z nabizenych
moznosti.

Americano

Caffé latté

Cappuccino

Cold brew

Doppio

Espresso

Espresso Tonic

Filtr (V60, Batch brew)

Flat White

Ledova kava
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Lungo
Ristretto
Rozpustna kava
Turecka kava
Vidernska kava

Jaky druh kavy preferujete?

Povinna otazka, 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

Prichut’ (napf.: vanilka, ofiSek, slany karamel,...)

Rostlinné mléko nebo smetana

Smetana

Nic si do kavy nepfidavam

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

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

Ano (pokracovani na otdazku ¢. 8)

Ne (pokracovani na otdzku ¢. 9)

Jaké prichuté do kavy preferujete?

Povinna otazka, respondent odpovi na otdzku viastnimi slovy.
e Odpoved:
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9. Do jaké miry jsou pro Vas nasledujici kritéria pri nakupu kavy rozhodujici?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu odpovéd' u kazdé z mozZnosti.
Spise Spis Zcela

Zcela souhlasim , , ,
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

m| N E| e e
o 0 0 o0 0 0 o0 0O
O 0o 0o 0 0o 0 0 0O
o 0 o0 o0 0 00 4

Znacka kavy

10. Znate koncept fairtrade?

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

11. Jak casto konzumujete fairtrade kavu?

Povinna otdazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Nekolikrat denné

Ix denné

Nekolikrat tydné

Ix tydné

Pouze pii vyjimecnych prilezitostech
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12. Znate i jiné certifikace nez fairtrade?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Ano (pokracovani na otazku ¢. 13)
Ne (pokracovani na otdazku ¢. 14)

13. Jaké dalsi certifikace kavy znate?

Povinna otazka, respondent odpovi na otazku vlastnimi slovy.
Odpoved:

14. Je pro Vas certifikace dulezitym aspektem pri nakupu kavy?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Rozhodné ano

Spise ano

Spise ne

Rozhodné ne

15. Co je Vasim hlavnim duvodem konzumace kavy?

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

Chut

Chvilka pro sebe

Podpora praziren

Podpora zemédélcu

Rutina

Setkani s prateli

Spolecenska konvence

ZlepSeni nalady

ZlepSeni pozornosti a koncentrace
Jiné:

16. Jaké prostiredi preferujete pri konzumaci kavy?

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

Pouze v kavarnach nebo jinych gastronomickych zafizenich

Nemam vyhranénou preferenci

17. Pripravujete si kivu doma?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Ano (pokracovani na otazku ¢. 18)
Ne (pokracovani na otdzku ¢. 22)

18. Kde si kavu na domaci pripravu kupujete?

Povinna otazka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych mozZnosti.
Farmatskeé trhy

Hypermarkety

Internetové obchody
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Kavamy

Mensi prodejny potravin
Prazirny

Specializované prodejny
Supermarkety

Jiné:

Jakou upravu kavy preferujete pro domaci konzumaci?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych mozZnosti.
Instantni kava

Mleta kava kupovana

Mleta kava pripravena doma

Kapslova kava

Zrnkova kava

Jak Casto si doma kavu pripravujete?

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

1x denné

Neékolikrat tydné

Ix tydné

Pouze pfi vyjimecnych piilezitostech

Jaké zarizeni na pripravu kavy doma vyuzivate?
Povinna otdazka, respondent musi zvolit alesporn jednu z nabizenych moznosti.
Aeropress

Automaticky kavovar

Cold brew kavovar

Dripper V60

Elektricky nebo ru¢ni mlynek

French press

Chemex

Kapslovy kavovar

Kavovar na prekapavanou kavu

Moka konvicka

Pakovy kavovar

Rychlovarna konvice

Kolik v pruméru mésicné 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 otdzka, 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 Caj

Nekonzumuji napoje obsahujici kofein

N
=

. Jaké je VasSe pohlavi?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Muz
Zena
e Jiné

25. Jaky je Vas vék?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

e 15-181let

e 19-261et

o 27-35]et

o 36-451et

e 46-55]et

e 56letavice

26. Jaky je kraj Vaseho bydlisté?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Hlavni mésto Praha
Stiedocesky 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

Stiedoskolské vzdélani s vyucnim listem

Stfedoskolské vzdelani s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

28. Jaky je Vas socialni status?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
Na mateiské nebo rodicovské dovolené

Nezaméstnany/a

Podnikatel/ka

Student/ka

V dichodu

Zameéstnany/a
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Priloha 7 Otazky polostrukturovanych rozhovoru — kavarny

1. Jak vznikla mySlenka zacit pracovat s kavou?

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

3. Sjakymi hodnotami provozujete Vasi kavarnu?

4. Popiste, prosim, provoz a fungovani kavarny.

5. Pracyjete s fairtrade nebo jinak certifikovanou kavou? Pokud ano, jakou? Pokud ne,

popiste prosim duvod.

Jaci zakaznici nejcasteji navstévuji vas podnik?

Jak Casto k Vam chodi pravidelni zakaznici?

Mate odmeénovy program pro stalé zakazniky?

O ® 2o

Jaky druh kavy je nejprodavanéjsi? Dokazete odivodnit, pro¢ tomu tak je?
10. Odkud kavu kupujete? Kdo jsou Vasi dodavatelé?

11. Jak ¢asto si nechavate kavu dovazet?

12. Kolik mate zaméstnanci?

13. Vyuzivate v kavarné né€jaké specialni technologie?

14. Jak svou prodejnu propagujete? Vyuzivate socialni sité?

15. Potadate né&jaké workshopy nebo prednasky o kavé? Pokud ne, planujete je zatadit?
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Priloha 8 Otazky polostrukturovanych rozhovoru — prazirny

1. Jak vznikla mySlenka zacit pracovat s kavou?

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

3. Sjakymi hodnotami provozujete Vasi prazirnu?

4. Popiste, prosim, provoz a fungovani prazirny.

5. Pracyjete s fairtrade nebo jinak certifikovanou kavou? Pokud ano, jakou? Pokud ne,

popiste davod

Jaci zékaznici nejCastéji navstévuji vas podnik?

Jak Casto k Vam chodi pravidelni zakaznici?

Mate odmeénovy program pro stalé zakazniky?

O ® 2o

Jaky druh kavy je nejprodavanéjsi? Dokazete odivodnit, pro¢ tomu tak je?
10. Odkud kavu kupujete? Kdo jsou Vasi dodavatelé?

11. Jak ¢asto si nechavate kavu dovazet?

12. Jak Casto kavu prazite?

13. Na jaky styl kavu prazite nejcastéji a proc?

14. Kolik mate zaméstnanci?

15. Vyuzivate v prazirn€ néjaké specialni technologie?

16. Jak svou prodejnu propagujete? Vyuzivate socialni sité?

17. Potadate né&jaké workshopy nebo prednasky o kavé? Pokud ne, planujete je zatadit?
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