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1 Uvod

Kévou muze byt oznacovan horky népoj, charakteristicky silnou vini a ¢ernou barvou.
Tento napoj muze piedstavovat zivotabudi¢, ale i zptsob uklidnéni. Pro nékteré z nas je

konzumace kavy ¢innost, bez které¢ si den ani neumime predstavit.

Kéva je hlavnim tématem, kterym se zabyvam v mé praci ,,Nakupni a spotiebni zvyklosti
Vv sortimentu kavy*. Cilem mé prace je na zakladé vyzkumu spottebniho a nakupniho chovani
navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky. V souladu s cilem prace budu
konkrétni opatfeni formulovat pro firmu Matheo, s. r. 0. Vyzkum bude provadén pomoci

metody dotaznikového Setfeni.

V celé praci si nejprve priblizime pojmy nakupni a spotiebni chovani, marketingovy
vyzkum, ale také veletrhy a vystavy. Kapitola veletrhll a vystav je v praci zahrnuta z diivodu

pusobnosti firmy Matheo, s. r. 0. pravé na veletrzich, trzich a vystavach.

V kapitole o kave si vysvétlime, co to vlastné kava je i jaké existuji druhy kavovniku.
Zjistime, jak jsme na tom se spotiebou kavy ve svété i v Ceské republice a jaké jsou mozné

zpusoby ptipravy kavy.

Ptekvapivym zjisténim bude mozna pro nékteré z Vas to, jaké ma kava ucinky na lidsky
organismus. Vzdy jsem slychala, ze konzumace kavy neni zdrava, zvySuje krevni tlak,
dehydratuje organismus apod. Konzumenti kavy si budou moci oddechnout, az zjisti, ze ma

kava 1 pozitivni zdravotni G€inky.

V bakalaiské praci se pokusim zjistit, jaké jsou konkrétni ndkupni a spottebni zvyklosti

konzumentt kavy a v souvislosti s tim navrhnout opatieni pro firmu Matheo, s. r. o.



2 Literarni reSerse

2.1 Vymezeni zakladnich pojmu
2.1.1 Nakupni chovani

Termin nakupni chovani je definovan podle Schiffmana a Kanukové (2004) jako chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se
zaméiuje na rozhodovani jednotlivet pii vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili)

na polozky souvisejici se spotiebou.

Studium ndkupniho chovani umoziiuje prodejcim pochopit a piedpoveédét chovani

spotiebiteld na trhu, nejen co kupuji, ale také pro¢, kdy, kdy, kde, jak a jak ¢asto.

Nakupni chovani spotiebitelti je ovliviiovano kulturnimi, socidlnimi a osobnimi faktory.

-----

Nakupnim chovanim oznacujeme zpisob, jakym koneéni spotiebitelé, tj. jednotlivci nebo
domaécnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotiebu. Toto ndkupni chovani je

soucasti spotiebniho chovani. (Mulac¢ova a kol., 2013; Kotler & Armstrong, 2004)

2.1.2 Spotiebni chovani

Koudelka (1997) uvadi, Ze spotfebni chovani znamenad chovani lidi — kone¢nych
spotiebiteld, jeZ se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkl — produktu.
Spotfebni chovani tedy neni jen jednani spojené S bezprostfednim ndkupem nebo uZitim
vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podminiuje. Ve spotfebnim chovani se odrazi jakasi
vSeobecngjsi ,,spotiebni podstata® kazdého Cloveka, kterd je ndm Castecné nad€lena geneticky
a Castecné ji ziskavame béhem zivota v dané (lidské) spolecnosti. Do spotiebniho chovani

patii také to, kdy a jak spotfebni vyrobky uzivat prestdvame.

Velké mnozstvi uzitetnych informaci o spotfebnim chovani mizeme ziskat z obora

psychologie, sociologie, socidlni psychologie, kulturni antropologie a dalSich.

Z hlediska marketingu je dle Heskové (2003) spotiebitel ustfednim bodem tvah jakékoli
firmy. V marketingovém pfistupu se uspokojeni spotiebitele stava hlavnim cilem, od kterého

by se mély viceméné odvozovat veskeré dalsi aktivity dan¢ho podniku.



2.2 Marketingovy vyzkum
Podle Kotlera a Armstronga (2004) je cilem marketingového vyzkumu systematické
planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro t€inné feSeni

konkrétnich marketingovych probléml.

Bouckova a kol. (2003) marketingovy vyzkum chapou jako sbér, analyzu a zobecnéni

informaci o trhu produkta (vyrobkt, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozhodovani.

2.2.1 Typy vyzkumu

Bartova, Barta a Koudelka (2007) rozdéluji vyzkum trhu na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich resp.
realizovanych prvkil trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkouma, nikoliv v metodologii vyzkumu (pouziti matematickych metod

apod.). Klicova otazka je ,,kolik*.

Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele, jsou proto

vvvvv

interpretaci. Pouzivané metody se pokouseji o hlub$i proniknuti do motivacnich struktur
subjektu, o analyzy zplsobu piijmu a zpracovani informaci, o analyzy procesti vnimani,

rozhodovaci procesy atd. Klicova otdzka je ,,proc¢*, z jakého divodu.
2.2.2 Proces marketingového vyzkumu
Podle Heskové, Bunesové, Tiché, Stensové a Skotepy (2003) proces marketingového

vyzkumu sestava ze Ctyt zakladnich fazi:

e definovani problému a cilii vyzkumu
e pfiprava planu vyzkumu, ndvrh metodiky
e realizace vyzkumu analyza a shromazd’'ovani dat

e vypracovani zpravy a prezentace vysledka
Tento proces shodné uvadéji i Foret a Stavkova (2003).
Definovani problému, cilu vyzkumu

Ptesna definice problému umoziiuje zvolit takové postupy, které jsou nésledné pomoci
ziskanych dat vyuzitelné v rozhodovacich procesech podniku. Soucésti kvalitni pfipravy je

i uréeni hypotéz. Vyzkum by mél stanovené hypotézy bud’ potvrdit, nebo vyvratit.



Zdroje informaci
Cerpani informaci je mozné bud’ z primarnich, nebo sekundarnich zdroji.

Informace z primarnich zdroji byvaji vzhledem k feSenému problému vyznamnéjsi nez
sekundarni a jejich sbér je ndkladnéjsi. Ziskavani primarnich informaci obvykle zacina
pfedbéznym dotazovanim jednotlived nebo skupin, scilem ziskat rdmcovou ptedstavu

0 postojich.

Sekundarni informace jsou vychozim bodem vyzkumnych praci. Vyhodami u ziskavani

sekundarnich informaci jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskavani. (Heskova a kol., 2003)
Metody a techniky sbéru dat

Pfi sbéru primarnich dat mohou byt pouzity metody pozorovani a dotazovani.

Pozorovani spociva v zamérném, cilevédomém a planovitém sledovani smyslové
vnimatelnych skute¢nosti, Pozorovani probiha bez jakéhokoliv zasahu ze strany pozorovatele

do pozorovanych skute¢nosti. (Heskova a kol., 2003)

Dotazovani je =zalozeno na pokladani otazek dotazovanym neboli respondentim.
Z odpovédi respondentt fesSitel ziskava zadouci primarni data. Dotazovani miize probihat
osobng, telefonicky, pisemné nebo elektronicky a probihé na zaklad¢ ptipraveného dotazniku.
Mezi techniky dotazovani patii Gstni, pisemné, telefonické, online a kombinované dotazovani.

(Bouckova a kol., 2003)

Faze dotazovani zacCina adaptaci (avodem), kde je snahou vysvétlit cile, vzbudit zdjem
a motivovat respondenta. Dale kontakt, jehoz cilem je jednoduse, bezproblémové a postupné
uvést do problému. K dosazeni vytyCeného cile se pouziva sbér zdkladnich informaci pro
feSeni stanoveného ukolu, snaha o udrZeni z4jmu respondenta, kontrola, zda respondent patii
ke zkoumané skuping€. Na zavér dotazovani se zahrnuji otdzky odstrafiujici napéti, umoznéni

emocionalniho vyjadfeni, ptip. vlastniho nazoru. (Stavkova, Dufek, 2002)



Urceni velikosti vyberového souboru

Volba zékladniho souboru nositelti dat a velikost vybérového souboru vyrazné ovlivituje

spolehlivost ziskanych dat a naklady na marketingovy vyzkum. (Heskova a kol., 2003)
Z riznych druhti vybéru mizeme uvést nasledujici:

Nahodny vybér se provadi, pokud nejsou zaddné znalosti o zdkladnim souboru, nebo je
znam jen jeho rozsah. Spociva vtom, ze kazdad jednotka celkového souboru maé stejnou

moznost, aby se dostala do vybéru.

Kvétnim vybérem se vybiraji zdmérné jednotky, které jsou charakteristické pro dany

soubor. Vybér se provadi tehdy, pokud jsou o zakladnim souboru dostate¢né informace
Sher dat

Pro sbér primarnich informaci mohou byt pouzity dva zékladni nastroje a to dotazniky
atechnickd zafizeni. Mezi technickd zafizeni patii napf. galvanometr, tachistoskop,

audiometry.
Zpracovani a analyza dat

Upravou dat se rozumi kontrola dat z hlediska tiplnosti a piesnosti, doplnéni chybgjicich
dat formalni povahy a vylou¢eni dat nespravnych. Dilezité je provértit validitu dat, tzn., zda

skutecné vyjadiuji to, co vyjadifovat maji.

Kdédovani dat znamend ptevedeni slovnich vyrazii nebo kvalifikovanych skupin udaji do

symbolt tak, aby mohla byt pii zpracovani dat pouzita vypocetni technika.

Tabulky a grafy maji za ucel podat ndzorny a srozumitelny, logicky uspotfadany obraz

0 zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktuie a zavislostech.

Analyza udaji obvykle zacind analyzou kazdé jednotlivé otazky nebo hodnoty znaku
zkoumanych jednotek. K numerickému popisu sumarizovanych udajii se pouziva fada

statistickych metod a pfistupt. (Heskova a kol., 2003)
Interpretace vysledkii

Navazuje na analyzu dat, kterym je timto ddvan vyznam a vyustuje v zavery, které jsou
zobecnénim vysledkl. Jsou strunym a jasnym konstatovanim zjiSténych skutecnosti,

bez dalsich statistickych udaju, tabulek nebo grafi.
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Zpracovadni a prezentace zaverecné zpravy

Vysledky zpracovani shromazdénych informaci jsou piedavany vedoucim pracovnikiim
vV podobé ucelenych, verbalné¢ formulovanych zavéri a doporuceni. Zavérecnd zprava ma
velmi vysokou odbornou i formalni uroven. Stylisticky propracovany text by meél byt

provazen pichlednymi tabulkami a diagramy. (Heskova a kol., 2003)

2.3 Vystavy, veletrhy, trhy
2.3.1 Charakteristika a typy veletrznich a vystavnich akci

Vystavnictvi piedstavuje komplexni prezentaci vysledkii prace subjektd nejriznéjSich
oborti. Vystavni akce mohou mit podle zptsobu provedeni fadu podob a tim i oznaceni.
Prezentuji se zde hospodatské, védecko-technické, vyzkumné ¢i umeélecké vysledky prace
a odliSuji se od sebe nejen oborem prezentovanych subjektli, ale zejména geografickym

dosahem akce a obchodnim charakterem.

Veletrhy jsou vétSinou definovany jako ekonomicky zaméfené akce, kde predmétem
vystavovani jsou realné expondty. Vystavni akce jsou zaméfené na propagaci mysSlenek

a zaméru ruznych subjektl spolecenského zivota. (Vysekalova, 2004)

Pavlu (2009) popisuje vystavy takto: ,,Vystava, zejména pokud neni spojena s prodejem
(prodejni vystava) je prezentaci pfedevs§im vysledkii umélecké, kulturné-vychovné, védecko-
technické, vyzkumné, ¢i jiné ¢innosti. Doklada a pfedstavuje dosaZené vysledky a poznatky,
urovenn rozvoje, ale také vyhledy do budoucna. Jeji tematickd orientace mize byt velmi
Sirokd. V kazdém ptipadé prevazuje neobchodni, nekomeréni povaha a jejimi organizatory

jsou cCasto statni instituce, obcanské iniciativy, soukromé osoby a firmy.*

Vysekalova (2004) uvadi, ze vystavnictvi zahrnuje z obchodniho pohledu akce komer¢ni

a nekomer¢ni.

Komeréni akce zahrnuji prezentacni akce produktli, sluZzeb a poznatkl firem a sdruzeni

prezentovanych obort.

Do komer¢nich akci patfi prodejni vystavy, kontraktaéni veletrhy a kombinované
kontraktacn¢ prodejni akce.
Cilem prodejni vystavy je na misté¢ konani akce primarné ptimym zptsobem prodavat

produkty firem.



Na kontraktacnich veletrzich je cilem vytvofeni prostfedi k sjednavani obchodnich
smluv a partnerstvi. Mezi typické kontraktacni veletrhy patfi For Arch Praha, Stavebni

veletrhy Brno a fada dalSich.

Kombinované kontraktaéné prodejni akce jsou vétsina velkych komerénich akei v CR,

kde se stfetavaji oba predchozi cile.

Nekomercni akce jsou prevazné uméleckého, sbératelského a informacniho typu pievazné
dlouhodobého ¢i putovniho charakteru potadané statnimi institucemi, spolecenskymi hnutimi

nebo zajmovymi spolecenstvimi.

Mezi hlavni divody ucasti firmy na veletrhu mohou patfit zejména vytvoifeni pichledu
0 firmach na trhu, srovnani konkuren¢nich produktdi, vytvofeni prostfedi vhodného ke
sjednévani obchodii, osloveni lobbistickych skupin daného oboru, sledovani trendl na trhu
a vyvoje ekonomiky, budovani image firmy, navazani a upevnéni kontaktd, podpora prodeje,

ziskavani a predavani informaci. (Vysekalova, 2004)

Podle Leichera (1994) je pro mnohé podniky prave veletrh vhodnym foérem pro prezentaci
podniku 1 jeho vyrobkll a sluzeb pfed cilovou skupinou. Marketingovd komunikace se
na veletrhu uplatni daleko lépe neZ kdekoliv jinde. Vyhody plynouci z aktivni ucasti jsou
zejména: navazani mnoha kontakti v kratkém ¢ase, moznost demonstrace slozitych vyrobki,

ziskani pfehledu o celém sortimentu a dalsi.

2.3.2 Analyza veletrzniho a vystavniho trhu

SOVA CR ' kazdoroné zadava analyzu veletrzniho a vystavniho trhu. Vyuziva sluzeb
agentury AMASIA EXPO a sleduje celkovou bilanci segmentu veletrhli v kontinudlni fad¢ jiz
17 let. Obdobné jako v minulych letech ANALYZA 2013 obsahuje cca 85 - 90 % vsech
veletrznich a vystavnich dat za Ceskou republiku ve sledovaném roce. Na zakladé pozorovani

je tedy mozné pocitat s 85 — 90% vérohodnosti téchto dat.

Analyza veletrzniho a vystavniho trhu za rok 2013 zpracovava statistické charakteristiky
celkem 273 jednotlivych veletrznich a vystavnich tituld, které ptipravilo 33 organizatorti —

veletrZnich a vystavnich sprav, veletrznich agentur ¢i méstskych trada.

! spolecenstvo organizatort veletrznich vystavnich akei



Podle této analyzy vysledky ceského veletrzniho primyslu za rok 2013 prokazaly, Ze ptes
problémy ekonomiky si veletrhy pozici v rdmci marketingového mixu uhgjily a jsou vnimany

jako dtilezity nastroj pro obchodni strategii firem. (Novotny, 2014)

Klesajici trend vykazuje pocet navstévniki i pocet piimych vystavovatela (viz tabulka 1).

Tim vice je potcSitelny fakt stabilizace vystavni plochy.

Plocha Vystavovateld Navstévnika
CR celkem 2013 853 856 22 432 2767 229
CR celkem 2012 892 537 25198 2 970 595
CR celkem 2011 922 915 28 293 3096 713

Tabulka 1, zdroj: Novotny, J. (2014) Veletrhy zaznamenaly stabilitu. Oficialni tiskova zprava
15. 8. 2014. Pristup ke dni 2. 2. 2015.
Dostupné z http://www.euroexpo.cz/upl/sova/100012s_analyza2013.pdf

Tabulka 2 zobrazuje vybrané 3 nejlépe umisténé organizatory v TOP 10 organizatord dle

po&tu prodanych m? za rok 2013.

sprava

Vystavni plocha, Pocet Pocet
Organizator Pocet akci 2013
m2 vystavovateli navstévniki

Veletrhy Brno 43 258 372 5302 531728
Vystavisté
Ceské 41 187 728 1535 511138
Bud¢jovice
ABF — Veletrzni

33 91 324 3562 339912

Tabulka 2, zdroj: Novotny, J. (2014) Veletrhy zaznamenaly stabilitu. Oficialni tiskova zprava
15. 8. 2014. Ptistup ke dni 2 .2. 2015.
Dostupné z http://www.euroexpo.cz/upl/sova/100012s_analyza2013.pdf




24 Kava

Kava ma své jméno po latinském oznaceni rostlinného rodu Coffea. (Brzonova, 2012)

Tento rod patii do celedi mofenovitych — Rubiacea, kterd zahrnuje vice nez 500 rodu

a vétsina z nich jsou tropické kete a stromy. Existuje vice nez 60 riznych druht kavy, ale pro

vvvvvv

Kéavovnik Arabika je velky kef s tmavozelenymi ovalnymi listy. Plody vypadaji jako malé
tieSné a zpravidla obsahuji dvé zplostéla semena. Kava arabika je aromaticka kdva s dobrou
chuti a obsahuje méné kofeinu nez robusta, kterd ma ponc¢kud vyraznéjsi, zemitéjsi chut
a obsahuje mén¢ kyselin. (Brzonova, 2012) Arabika je fazena mezi ty lepsi a kvalitngjsi kavy,
také proto tvofi zhruba 75 % svétové produkce. Roste ve vyssich nadmotskych vyskach mezi

vewr

mit po 6 letech. Rostlina dorusta vysky 3-5 metru a nevadi ji zména pocasi, naopak. (Vesela,

2010)

Robusta je ket nebo strom, ktery dosahuje vysky az 10 m. Byl objeven teprve v roce 1860
v Ugandé a tento druh je odolng&jsi vii¢i chorobam nez kdva arabika. Robusta se péstuje

snadng&ji nez arabica a neni tak aromatickd jako arabica.

2.4.1 Svétovy obchod s kavou

Kava je hned po ropé druhou nejvyznamnégjsi komoditou na svété. Svétova uroda je vSak
Vv jednotlivych letech velice rozdilna a tyto rozdily jsou zpisobeny mnoha faktory. Na objem
produkce a cenu putsobi vykyvy zpusobené podnebim, ale i obchodné politické zajmy

produkujicich a nakupujicich zemi. (Brzonova, 2012)

Brzonova (2012) uvadi rizné zptsoby organizace obchodu s kavou. Jednim z nich je burza,
kde se dodavky standardizovaného zbozi obchoduji az se ¢trnactimésic¢nim predstihem. Muze

byt nazyvano jako terminovany obchod.

DalSim vyznamnym zplisobem je obchod fyzicky neboli takzvané ,,efektivni® obchodovani
skavou, kdy obchod probiha pfimo mezi vyvozcem a obchodnimi partnery
ze spotiebitelskych zemi. Kvalita prodavané nebo nakupované kavy je zpravidla kontrolovana
pii vykladani nové dodavky. Po pfipluti lodi s kavou do pfistavu se proto odebiraji vzorky
zasi 10 % zoku. Dovozce nebo prazirna poté ve zkuSebné kontroluji velikost, barvu
a Cerstvost zrn, pocet vadnych zrn, jejich viini a to, jak kava celkové odpovida popisu

uvedenému ve smlouve.
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Po kontrole se vzorky prazi a znovu kontroluji, protoze teprve poté se plné¢ projevi aroma
kavy. Potom se kava umele, spafi a ochutna. K tomu aby byl posudek kvality kavy platny

a uplny, se musi vzorek zkoumat jako surovina i pfipraveny v Salku.

Dalsim trendem v oblasti obchodu s kavou je tzv. fair trade, ¢esky také zvany spravedlivy
¢i férovy obchod. Brzonova (2012) definuje fair trade takto: ,,Je to organizované socidlni
hnuti a trzni ptistup, ktery usiluje o pomoc producentim zejména v zemich tretitho svéta
a propagaci udrzitelnosti.“ Hnuti je zalozené na principu "spravedlivych cen" za produkty,
dodrzovani socialnich (vylouceni détské prace) a environmentalnich standarda pii péstovani
a produkci siroké skaly komodit. Mezi nejcastéjs$i dovazené produkty patii kromé dalSich

produktii praveé kava.

Mezi hlavni péstitele kavy, ktefi plsobi na svétovych trzich, patii predevSim Brazilie,
Kolumbie, Ekvador, Venezuela, Bolivie, Peru, Guatemala, Honduras, Salvador a mnoho
dalsich. (Martin, 2004)

2.4.1.1 Spotieba kavy ve svété

Kava, kterd se dnes pije ve Spojenych statech, pochazi vétSinou z Brazilie, Mexika,
Kolumbie a Guatemaly. 1 kdyz Severoameri¢ané nedavaji takovy diraz na kvalitu kavy,
nachazi se v USA velky a neustale rostouci trh specializovany na kavu pro znalce neboli také

labuznickou.

Ve Francii je konzumovano kolem 180 000 tun kavy ro¢né. Francouzi preferuji kavu
chutové slabSi neZ naptiklad Italové. Ve Francii se pfevazné pouZzivaji kavy stfedniho

prazeni, které se po umleti spatuji. (Brzonova, 2012)

Ze statistickych udaji zroku 2011 uvadénych Mezindrodni kavovou organizaci se
na prvnim misté ve spotiebé kavy umistilo Lucembursko se spotifebou 24,73 kg na osobu.
(Kéavové listy, 2011)

Spolu s Lucemburskem se Finsko nachéazi na vedoucim misté v konzumu kavy na svéte.
Finsti konzumenti kdvy spotiebuji rocn¢ 12 kg kavy na osobu. Finsti spotiebitelé jsou velice
naro¢ni na kvalitu a rozpustna kava u nich ¢ini pouhé 1 % z celkové spotieby.

V celkové spotiebé je Némecko (po USA) druhym nejvétsim svétovym konzumentem
kavy, podle spotieby na hlavu je vSak az na 9. misté. (Kavové listy, 2011). V pruméru piji

Némci témet 4 Salky kavy denné.
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Italové vypiji ro¢n¢ 33 miliont $alkt kavy, coz pfepocteno na osobu predstavuje spotiebu
600 salkt. Prvni profesiondlni piistroje na pfipravu espresa na svété byly vyrobeny pocatkem
20. stoleti pravé v Milané. Ve 30. letech minulého stoleti vyvinul Francesco Illy kdvovar,
ktery misto pary prohanél mletou kavou stlaceny vzduch, v roce 1945 vynalezl Ital Achille

Gaggia pfistroj pakovy. Priprava espresa zarucuje vysokou miru aroma a plnou, bohatou chut’.

Anglicané maji vétsi oblibu v konzumaci €aje, v jehoZ spotiebé zaujima Anglie po Irsku

druhé misto na svété. U kavy ptipada podle statistiky 80 % na spotfebu kavy instantni.

2.4.1.2 Spotieba kdvy v Ceské republice

Spotieba kavy v Ceské republice je v porovnani se zapadoevropskymi staty pomérné nizka,

ovsem ve svétovém zebiicku se viibec nenachdzime na Spatné pozici.

Posledni znamy daj z roku 2011 z vyzkumu Mezinarodni kavové organizace udava, ze se
Ceska republika umistila na 35. pozici se spotiebou 3,26 kg kavy na osobu za rok. (Kavové
listy, 2011).

Podle Vesel¢ (2010) u nas vice nez polovina néroda preferuje klasického ceského turka.

Cesti spotiebitelé pozaduji kavu aromatickou, plnou (ne vodovou), silnou a hoikou,

pfipadné lehce nasladlou. Zato nemaji radi nakyslou chut’.

Ve vétSich méstech se kavova kultura pomalu méni a lidé si Casto objednavaji espresso
nebo cappuccino misto klasické turecké kavy. Spousta lidi se mylné¢ domniva, ze espresso
predstavuje velky Salek kavy plny vody. Mélokdo vi, Ze espresso je jen maly Salek naplnény
do poloviny. Velmi casto slySime i nazev piccolo, ktery neni uplné spravny. Pokud totiz

piijedete do Italie a objednate si piccolo, nikdo vdm nebude rozumét.

Espresso se ptipravuje ze 7,2 gramti umleté kavy, ma obsah 25-35 ml a tece 20-30 vtefin.

2.4.2 Priprava kavy

Vesela (2010) uvadi velké mnozstvi zpiisobt ptipravy kavy.
Patii mezi n¢ napiiklad moka express. Je to velmi oblibeny zptusob v Italii, protoze nejlépe
nahradi chut espressa, kdva z ni je opravdu silnd. Moka konvicka se sklada ze tfi ¢asti. Spodni

nadobka slouzi na vodu, stfedni sitko na kédvu a vrchni ¢ast na vyslednou kéavu.
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Chemex predstavuje jednoduchou variantu k ptipravé dobré, filtrované kavy. Tato sklenéna
konvice vypadé trochu jako laboratorni baiiky nebo také jako piesypaci hodiny. Uzkou &st
chemexu rozdéluje dfevéna cast piipevnéna kozenou snirkou. Do vrchni Casti vkladate filtr

s kavou.

French press patii mezi nejjednodussi metody piipravy kavy. Nahrubo namletou kavu
zalijte horkou, ale ne vrouci vodou. Doba extrakce by neméla presahnout 3-4 minuty. Poté se

logr pomalu stla¢i pistem dolt.

Ruéni pakovy stroj je dobry pro piipravu klasického a silného espressa. Nevyhodou téchto

stroju je vétsinou jejich nadsazena cena.

Ptiprava kavy v dzezv¢ patii mezi ty nejstarSi a nejpiivodnéjsi zptisoby. Kava z dzezvy je
uréena predevsim pro milovniky turecké kavy. Tento zpiisob pfipravy pouzivaji v Recku,
ve vSech arabskych zemich, v Indii, na Balkanu i v Rusku. Kavu casto vafi na ohni nebo

V horkém pisku.

Vacuum pot ma dlouhou historii, jehoZz prvni oficialni patent pochazi z Berlina z roku
1830. Priprava kavy ve vacuum potu patfi mezi nejefektivnéj$i zpiisoby, zaroven pii ni
muzete pfipravit velmi kvalitni kdvu. Kévovar se skladd ze dvou sklenénych bané¢k, které

spojuje trubice a oddéluje filtr.

Metoda filtrované kavy patii asi mezi ty nejpouzivanéjsi po celém svété. Velmi oblibena je
v USA, severskych zemich 1 v Némecku. Vysledna chut’ filtrované kavy ma jemnéjsi chut’
i aroma, protoze protékajici voda kavu zcela nevylouhuje. Piekapavace maji jednu velkou
vyhodu — vyrobi rychle vétsi mnozstvi kdvy najednou.

Ukolem kapslovych kavovart, je co nejvice zjednodusit ptipravu kavy doma nebo
Vv kancelarich. Kapsle prodejci nabizeji v riznych kvalitach, sile a z riznych druht kavy.
Vyhodou je to, Ze kazda davka je pfedem namletd a kazda zv1ast’ vakuove uzaviena.

Dalsi moznosti je ptiprava pomoci kavovaru na pody. Pody jsou specialni polstaiky,
ve kterych schovand jedna davka na kavu, kterd je spravné pomletd. VétSinou ji obaluje

specialni filtracni papir, pies ktery projde v kdvovaru horka voda.
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Doméci poloautomatické a automatické kavovary mizeme dale rozlisit na pakové, bez
paky a pln¢ automatické. V urCitych typech dokonce v sobé maji zabudovany mlynek.
Nevyhodou vétSiny zabudovanych mlynki je to, Ze se daji Spatné Cistit, navic se v nich kava
ohtiva kvuli okolni teploté¢ v kdvovaru. VétSina téchto kavovar ma také trysku na Slehani
mléka, kterd je ale velmi slabd a nevyrobite s ni kvalitni pénu. Nékteré dokonce samy vyrabéji
cappuccino nebo café latte. Jejich kvalitu bohuzel nemiizete moc srovnéavat s profesionalné
pfipravenymi napoji.

Instantni kdva (rozpustnd kéva) byla vynalezena na ptelomu stoleti, ale prosadila se az za
1. svétové valky, kdy ji ve velkém pouzivala armada. Martin (2004) uvadi, ze, patent na jeji
vyrobu byl v USA udélen uz vroce 1865. Postup extrakce byl od t¢ doby zdokonalen
a instantni kavy nejlepsi kvality se dnes ziskavaji vysouSenim a mrazenim. Jeji aroma nemuize
soutézit s Cerstve pripravenou kavou, ale chut’ nekterych se k ni pfiblizuje. Instantni kava je

smési vysoce vydatnych kav robusta, péstovanych predevsim v Africe. (Normanova; 1992)

2.4.3 Utinky kavy

Krejéi (2000) uvadi subjektivné vnimané pozitivni ucinky kavy, mezi které patii pocit
dobré nalady, euforie, zvySena energie, aktivita, Cilost, jasna hlava, schopnost koncentrace,
sebedivéra, chut' do prace, Cinorodost, nalada k hovoru, zlepSena piedstavivost, vykonnost

a sniZzend ospalost.
Ucinky kofeinu

Kofein je purinovy alkaloid — trimetylderivat xantinu, ktery je pfitomen v riznych
rostlinach jako jsou kavové nebo kakaové boby, listy ¢ajovniku a plody rostliny guarana.
Primérny obsah kofeinu v jednom $alku (150 ml) kavy ptipravené z mleté zrnkové kavy je

pfiblizn¢ 85 mg, instantni kavy 60 mg a kavy bez kofeinu kolem 3 mg. (European Food

Information Council; 2007)

Déavky 100-600 mg kofeinu podporuji rychlejsi a jasnéjSi mysleni a lepsi télesnou
koordinaci. Na druhou stranu mize kofein zptisobovat roztékanost. Mnozstvi kofeinu vyssi

nez 2000 mg pak v mnoha ptipadech vyvolava nespavost, tfes a zrychlené dychani.

Glade (2010) uvadi, ze kofein zvySuje mentalni energii. Krom¢ toho, ze kofein podporuje

fyzickou vykonnost a vytrvalost, kofein ptimo podporuje centralni nervovy systém.
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Kofein a zdravi

Studie o vztahu kofeinu a zdravi jsou pfevazné zaloZzeny na ucincich kavy, coz casto

komplikuje rozliSeni vlivu samotného kofeinu od u¢inku dal$ich slozek tohoto napoje.

Umirnény denni pfijem kofeinu do 300 mg, coz odpovida tfem $alktiim kavy. Toto mnozstvi
kofeinu vétsinou neni divodem k zdravotnim obavam za predpokladu, Ze ostatni navyky
zivotniho stylu (dieta, pfijem alkoholu, koufeni a télesné aktivity) nemaji negativni zdravotni
ucinky.

Tlak krve

Konzumace kofeinu byla vzdy povazovana za pfiCinu zvySovani tlaku krve, nedavné
klinické a laboratorni studie v§ak prokazaly, Ze b&Zné mnozstvi kavy nema zadny vliv. Uinek
kofeinu na tlak krve byl ale vétSinou pozorovan ve vice ptipadech u osob, které nepiji kavu
a prevazné u mladych jedincii. Vzhledem k nedostatku definitivnich védeckych tdaju se proto

doporucuje osobam se zvySenym tlakem Krve jen mirny pfijem kofeinu.

Hladina cholesterolu

Podle studii ze skandindvskych zemi, mize kdva zvySovat hladinu celkového a LDL —
cholesterolu (Skodlivy cholesterol). Toto zjisténi se vSak tyka pouze spafené, nefiltrované
kavy a neni spojovan s kofeinem. Filtrovana, instantni nebo kava pfipravend v kavovaru

hladinu cholesterolu v krvi neovliviuje.

Utinek kavy, ktery zvysuje hladinu cholesterolu, je patrné vyvolavan nékterymi slozkami
kavy tzv. diterpeny, které jsou pfitomné v nékterych druzich kdvovych zrn a pii filtraci kavy

jsou odstranény.
Dalsi mozné priznivé zdravotni ucinky
Kava miiZze mit ochranné uc¢inky proti cukrovce typu 2, Parkinsonov€ nemoci a onemocnéni
jater (cirhosa a karcinom). Vsechny tyto ucinky ovSem vyzaduji dal§i ovéfovani a vyzkum,
z diivodu neobjasnéni mechanismu téchto ucinkl. Pfi¢inou totiz mohou byt dalsi slozky kavy
mimo kofeinu, nebot’ ochranné G¢inky byly zjistény jak u bézné kavy, tak u kavy bez kofeinu.
Nedéavné studie také uvadéji, ze piti kdvy miize mit ptiznivy vliv na pribeh starnuti. Mize
to byt zptisobeno kofeinem a flavonoidy v kave, které maji antioxida¢ni vlastnosti. (European

Food Information Council; 2007)
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3 Metodika

Cilem mé bakalarské prace je na zakladé vyzkumu spotiebniho a nakupniho chovani

navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky.

Mezi zjistované skutecnosti patii napiiklad samotné chovani spotiebiteli kavy, jejich
zvyklosti a preference. Budu se snazit zjistit, zda existuji n&jaké souvislosti mezi raznymi
hledisky. Zakladnimi porovnavanymi hledisky budou vék a pohlavi. Napiiklad budu

zjiStovat, jak se méni preference piipravy kdvy v zavislosti s vékem, nebo pohlavim.

V souladu s cilem prace budu konkrétni opatfeni formulovat pro firmu Matheo, s. r. 0.,
ktera obchoduje s kavou. Charakteristika a popis této firmy se nachazi v praktické Casti této

prace.

Z divodu toho, Ze firma Matheo, s. r. 0. ptisobi zejména na vystavach a veletrzich v Ceské
republice, bude také cilem zjistit, jaka je navstévnost na téchto vystavach i jaké je povédomi

0 této firm¢.
DalSim aspektem bude také potvrzeni nebo vyvraceni piedem stanovenych hypotéz.
Hypotézy:

1. Vice nez polovina respondent ve véku do 35 let uptednostni piipravu z Cerstvé
prazené kavy.

U respondentt do véku 35 let je vice oblibena ptiprava kavy na bazi espressa.

Vice nez polovina respondentti pije kavu vice nez jednou denng.

U respondentt vyssiho véku je vyznamné vétsi obliba piipravy turecké kavy.

o ~ w0 N

U Zen jsou nejvice oblibené piipravy kdvy cappuccino a latte machiato.

Cilovou skupinou jsou obéané Ceské republiky, ktefi konzumuji kavu. Vzorek respondenti

je vybran nahodilym vyb&rem, ktery spoc¢iva v oslovovani snadno dosazitelnych lidi.

Informace potiebné k naplnéni cili prace jsou zjiStovany pomoci dotaznikového Setfeni.
Setfeni bude probihat osobné& alespofi U 200 respondenttl. Pfed zahajenim dotazovani bude
provedena pilotaz. Pilotdz mi pomiZze zjistit, zda je dotaznik srozumitelny, zda otdzky v ném

jsou srozumitelné a dobte zformulované.

Po skonc¢eni dotazovani zanalyzuji sesbirana data a nasledné potvrdim nebo vyvratim dané

hypotézy.
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Prvnim krokem ke splnéni vySe uvedenych cili, bylo prostudovani odborné literatury
k dané problematice, dale internetové zdroje, Clanky atd. Na zakladé ziskanych informaci

ze zdrojli je vypracovana teoreticka Cast této prace.

Prakticka Cast je tvofena predevSim vysledky dotaznikového Setfeni. Vysledky

dotaznikového Setieni jsou zpracovany v programu Excel.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Charakteristika firmy
MATHEOQO, s. r. 0.

Spolecnost Matheo s. r. 0. pisobi na trhu s kavou jiz 5 let. Nabizi Cerstvou prazenou kavu
Z ¢eské rodinné prazirny, kterd se nachéazi na Dé&cCinsku. Jejich cilem je dodat zakaznikovi
kavu, co nejdiive od jejiho uprazeni. Kavu nabizeji na veletrzich a vystavich po Ceské
republice, pievazng na vystavisti v Ceskych Budgjovicich, PVA Letiiany v Praze (diive ABF),
ale také na méstskych slavnostech napt. na ¢eskobud&jovickém namésti, ve Volarech, nebo

Cimelicich.

Typickym znakem této firmy jsou dievéné stanky s napisem ,,Cerstva prazena kava“
a znacka kavy ,,Caffé 08*. Baristé na stancich spotfebiteliim uvafi kavu, nebo nabidnou kavu
zrkovou i mletou na domaci piipravu. Cerstva prazena kava je 100% arabika, V jejich
sortimentu maji vlastni smési kavy i kavy jednodruhové, mezi které patii napt. Brazilie,

Columbie, Ethiopie. Kavu je mozné zakoupit i prostiednictvim e-shopu.
Spole¢nost klade diraz na Cerstvost, kvalitu, osobni ptistup a dobrou cenu.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v mésicich tnor a biezen roku 2015. Na vytvofeny dotaznik
odpovidalo celkem 196 respondentll. V nasledujici ¢asti jsou tedy zpracovany dotazniky
od jiz zminénych 196 respondenti. Vysledky jsou rozdéleny do tii ¢asti a to na ¢asti: struktura

respondentll, vyhodnoceni dotazniku a charakteristika souvislosti mezi stanovenymi hledisky.
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4.2.1 Struktura respondenti

Podil Zen a muzi na celkovém poctu respondentli (n=196) je vcelku vyrovnany. Podil Zen

tvoti 57 %, podil muzi je 43 %.

Pohlavi

Biena EMmuz

Graf 1, vlastni prace
Vékova struktura dotazovaného vzorku je naopak zna¢né nerovnomérna. Projevuje se to

zejména u vekovych skupin ,,56-65“, ktera tvoii 9 % a ,,66 a vice“, ktera je zastoupena

pouhymi 3 %.

vék
3%
15-25
26-35
W 36-45
W 46-55
W 56-65

W66 a vice

Graf 2, (n=196), vlastni prace
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4.2.2 Vyhodnoceni dotazniku
Otazka ¢. 1: Pijete kavu?
Tato otazka méla funkei filtra¢ni. Cilem bylo zjistit, zda vSichni osloveni respondenti piji
kavu. Vsichni respondenti odpovedéli, ze kavu piji.
Otazka ¢. 2: Jak Casto pijete kavu?

Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, ze 41 % respondentl piji kdvu nékolikrat denné.
Ve zbylych ptipadech respondenti piji kavu jednou za den (23 %), n€kolikrat tydné (20 %),

jednou za tyden (5 %) a pouze piilezitostné (11 %).

Frekvence konzumace kavy

m nekolikratza den mjednouzaden  nékolikrattydné mjednouzatyden m prilezitostneé

5%

Graf 3, (n=196), vlastni prace

Hypotéza ¢. 3 ,, Vice nez polovina respondentt piji kdvu vice nez jednou denné* zamitnuta.
(viz graf 3)
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Otazka €. 3: Kde si nejcastéji davate kavu?

Mezi misty, kde si nejCastéji davaji konzumenti kavu, byly ve zna¢né mife uvadény
odpovédi doma (45 %) a v zaméstnani (36 %). Kavarnu upfednostiiuje 13 % respondentd
a zbylych 6 % jiné nez uvedené. Mezi tato jind mista, byla uvadéna pfedevsim Skola, déle

¢ajovna, nebo konzumace kavy u nékoho na navstéve.

NejcastéjsSimisto ke konzumaci kavy

H doma
H v zaméstnani
H v kavarne

I jinde

Graf 4 (n=196), vlastni prace
Otazka €. 4: Z jakého divodu pijete kadvu?
Nejcastéji uvadénym diivodem ke konzumaci kavy byla chut’, kterd je zastoupena ve 43 %.

Dalsimi divody jsou povzbuzeni (29 %), zvyk (15 %), uklidnéni (14 %). V dotaznikovém

Setfeni se nevyskytly Zadné jiné mozné diivody ke konzumaci.

Dlvody ke konzumaci kavy

14%

chut povzbuzeni zvyk uklidnéni jiny

Graf 5 (n=266), vlastni prace

21



Otazka €. 5: Vite, Ze kdva mlze byt prospésna naSemu zdravi?

Tato otdzka méla zjistit, zda respondenti maji néjaké znalosti o moznych zdravotnich
ucincich kavy, resp. kofeinu. Podle mého ndzoru pirekvapivé 20 % respondentd vi o ucincich
kavy a sleduji takové informace. 24 % respondentti uvadi, ze maji tyto znalosti také, ale
nezajimaji se o danou problematiku. O ucincich kavy nevédélo 22 % dotazovanych. Témét
stejny podil je zastoupen 1 témi, ktefi tuto znalost nemaji a ani nechtéji mit (21 %). Nejméné

je téch, kteti t¢inky kavy popiraji (13 %).

I e

Znalost zdravotnich ucinkd kavy

i ano, vim o tom a sleduji takové
informace

H ano, ale nezajimam se o to

M nevim, ale zkusim se o tom néco
vice dozvédét

H ne a nezajimam se o to

H ne, nemyslim si, Ze muze byt piti
kavy prospésné

Graf 6 (n=196), vlastni prace
Otazka ¢. 6: Mate konzumaci kavy spojenou s né¢jakym ritudlem ¢i zvykem?
Méné neZ polovina konzumentli ma piti kavy spojené s ur¢itym zvykem, nebo ritudlem

(45 %). Oproti tomu 32 % z nich neuvadi spojitost mezi zvyky a piti kavy. Zbyli respondenti

si nejsou védomi zadné spojitosti (23 %).

Vyskyt zvyku, ritudll pri konzumaci kavy

Eano Mne MWnevim,nejsem si tohovédom/a

Graf 7 (n=196), vlastni prace
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Otazka €. 7.: Pokud ano, s jakym?

Na tuto otazku odpovidali respondenti pouze v pfipadé, pokud u otazky ¢. 6 uvedli
odpovéd’ ,,ano®. Nejcastéji maji konzumenti kdvu spojenou s koufenim cigaret (34 %).
Ke kave si rado da zakusek, nebo néco sladkého 18 % respondentti. Stejnymi podily jsou dale
zastoupeny zvyky: ¢teni novin, kdvy pii pfilezitosti setkani s kamaraddy a jiné (16 %).
V jinych ptipadech bylo uvadéno napiiklad: kava po ptichodu do préce, spojitost s chvili

naprosté nerusené pohody, nebo kava po ob&dé.

Zvyky a ritualy konzumentt kavy

34%
' a 16% 16% 16%
cigareta zakusek / ¢teninovin  pfisetkanis jiny
"néco kamarady
sladkeho”

Graf 8 (n=88), vlastni prace
Otazka €. 8.: Jakou ptipravu kdvy mate nejradéeji?

Pomér odpovédi je vcelku vyrovnany. Nejoblibenéjsi ptipravou je tureckd kava (17 %),
0 pouhé procento méné pak espresso S mlékem (16 %). Cappuccino je zastoupeno ve 14 %.

Stejny podil maji espresso a latte macchiato (13 %), dale rozpustna kéva a tzv. ¢eské presso

(12 %). Nejméné oblibené je ristretto (2 %) a dvojité espresso (1 %).

Oblibené zpusoby pripravy kavy

.
2%

café lungo (tzv.
"ceské presso - vice
cappuccino vody")

o,
14% café doppio (dvojite 127

espresso)
1%

Graf 9 (n=196), vlastni prace
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Otazka €. 9: Je pro Vas rozhodujicim hlediskem cena kavy?
Pro ¢ast respondentli cena kavy spiSe neni rozhodujicim hlediskem (38 %). Ti, ktefi toto
hledisko rozhodné neberou v ivahu, maji zastoupeni 25 %. 33 % uvedlo odpoved’ ,,spise ano*

a pro nepatrna 4 % je hledisko ceny absolutné rozhodujicim.

Rozhodujici hledisko: cena kavy

H rozhodnéano M spise ano spisene Mrozhodné ne

4%

Graf 10 (n=196), vlastni prace
Otazka €. 10: V jaké formé si kavu kupuje domii?

Nejcast¢jsi formou kavy, kupovanou k domaci ptipravé je kdva zrnkova. Témér ve stejné
vysi si konzumenti kupuji kdvu v kapslich (26 %) a rozpustnou (24 %). Mletou kévu si domt

kupuje pouze 17 % lidi.

rd b d

Nakup kavy k domaci pripraveé

33%
282 24%
] l l
zrnkova mleta v kapslich rozpustna

Graf 11, (n=248), vlastni prace
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Otazka ¢. 11: Davate ptrednost ptiprave z Cerstvé prazené kavy?

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze 32 % dotazovanych by spiSe dalo pfednost piipravé
zZ Cerstvé prazené kavy. Této kaveé by rozhodné dalo prednost 18 % konzumentl. Téch, kteti
by kaveé spise nedali prednost pied ostatnimi pfipravami, je 19 %. Lhostejnost k tomuto

hledisku vyjadiuje 31 %.

Uprednostnéni pripravy z Cerstvé

razené kav

18% 19%
l l 0%
—
rozhodné spiSe ano je mito spiSe ne  rozhodné ne
ano jedno

Graf 12 n=196), vlastni prace
Otazka €. 12: Navstévujete trhy, vystavy, ¢i veletrhy?
Odpovédi na tuto otdzkou jsou celkem vyrovnané, mezi odpovéd’'mi nejsou tak zasadni

rozdily. 52 % respondentii navstévuje trhy, vystavy nebo veletrhy, o néco méné jich uvedlo,

7e se jich nezacastiiuje (48 %).

Navstévnost trhti, vystav, veletrhi

M ano

Graf 13 ( n=196), vlastni prace
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Otazka ¢. 13: Pokud byste si kavu zakoupili u stanku napt. na veletrhu ¢i vystavé uvitali byste

moznost, mit si kde sednout a kavu si vypit?

Otazky ¢. 13 a 14 byly vypliovany pouze v piipade, pokud u otazky ¢. 12 byla uvedena
odpovéd’ ,,ano“. Tato otazka vyplyva ze situace, kdy si navstévnik veletrhu (pfip. vystavy),
zakoupi u nékterého stanku kavu (mysleno napoj). Cilem bylo zjistit, zda v takové situaci
navstévnici pozaduji moznost k sezeni. VéEtsi ¢ast (59 %) rozhodné vyzaduje misto k sezeni,
28 % to naopak nepoticbuje a 14 % Ktomu vyjadiuji lhostejnost. Odpoveéd’ ,,nechodim

na veletrhy a vystavy* byla v dotazniku zahrnuta pouze z kontrolniho hlediska.

Moznost sezeni na veletrzich, vystavach
59%
28%
14%
- =
e
ano, chci mit ne, nepotrebuji nevim nechodim na
moznost sezeni si ke kavé veletrhy, vystavy
sednout

Graf 14 (n=94), vlastni prace

Otazka &. 14: Navstivili jste nékdy na vystavé, veletrhu &i trhu stanek "Cerstvé prazena
kava"?

Z respondentt, ktefi navstévuji veletrhy, vystavy, trhy, vice nez polovina navstivila stanek

,,Cerstva prazena kava“ (77 %). Zbylych 23 % respondenttl tento stanek nikdy nenavitivilo.

Navstiveni stanku "Cerstva prazena kava"

‘ ano

77% mne

Graf 15 (n=94), vlastni prace
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4.2.3 Charakteristika souvislosti mezi hledisky

V nasledujici ¢asti se nachazi grafy a tabulky, které popisuji souvislosti mezi zvolenymi

hledisky.

V tabulce ¢. 3 je znazornéna souvislost mezi tim, jak Casto respondenti konzumuji kavu
a jejich veékem.

Ve vékove skupiné ,,15-25% se nachazi 30 % respondenttl, ktefi konzumuji kdvu nékolikrat
denné. V t€méf stejné vysi respondenti této skupiny naopak uvadéli, ze konzumuji kavu pouze
piilezitostné (26 %). U skupin ,,26-35“ a ,,36-45 je také Castéjsi, ze piji kavu né€kolikrat
denné (42 %, 45 %). Vice jak polovina respondenti ve véku ,,46-55% piji kdvu vice nez
jednou denné. Opakem jsou respondenti ve veku ,,56-65%, ktefi piji kdvu nejcastéji prave

jednou denné (75 %).

Frekvence konzumace kavy
vek jednou za jednou za nékolikrat nékolikrat HleSitostne Celkovy
den tyden tydné zaden P soucet

15-25 13 % 13% 17 % 30 % 26 % 100 %
26-35 21% 4% 25% 42 % 8% 100 %
36-45 23 % 0% 23 % 45 % 9% 100 %
46-55 11% 6 % 22 % 56 % 6% 100 %
56-65 75 % 0% 13% 13% 0% 100 %
66 a vice 33% 0% 0% 67 % 0% 100 %

Tabulka 3, vlastni prace
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Z grafu 16 vyplyva, ktera ptiprava kavy je nejoblibengjsi u dané vekové kategorie. Café
lungo upiednostiuje nejvice skupina ,,26-35%, espresso skupina ,,36-45%, espresso s mlékem

a latte macchiato ,,15-25%. Turecka kéva je oblibena u skupiny ,,46-55%.

Vék x druh kavy

12 12

P 10 1010 10
o 6 6 666 6
¢ 4 44 4 4 44 4

2 2 2 2
: I
- ||

café café lungo cappuccino espresso espresso s latte ristretto rozpustna  turecka
doppio mlékem macchiato kava

1115-25 26-35 MW 36-45 MW46-55 L156-65 M 66 a vice

Graf 16, vlastni prace

Druh kavy

vek café | café |cappuc|espres| espresso latte ristre | rozpu | turecka | Celkovy

doppio |lungo cino so |smlékem| macchiato | tto | stna kava soucet
15-25| 0% 9% | 22% 9% 26% 22% 0% | 13% 0% 100 %
26-35( 4% 21% | 21% | 13% 13% 8% 0% | 8% 13 % 100 %
36-45( 0% 5% | 14% | 27% 14 % 9% 9% | 14% 9% 100 %
46-55| 0% 11% | 6% 11% 17 % 17 % 0% | 0% 39% 100 %
\5/:,5(:2 0% 18% | 0% 0% 0% 9% 0% | 36% 36 % 100 %

Tabulka 4, vlastni prace

Hypotéza €. 2 ,,Respondenti do veku 35 let davaji vice prednost kdve na bazi esspressa.*
potvrzena. Respondenti do 25 let preferuji espresso s mlékem. Respondenti ve véku ,,26-35
davaji prednost cappuccinu a café lungo, které jsou praveé na bazi espressa.

Hypotéza ¢. 4 ,,U respondentt vyssiho véku je vyznamné vétsi obliba ptipravy turecké
kavy.*“ potvrzena. U vékovych kategorii 46 a vice je patrnd vyznamné vyssi spotieba turecké

kavy, nez u mladsich vékovych kategorii.
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Pro potvrzeni této hypotézy, bylo nutné v tabulce ¢. 4 slucovat vékové skupiny ,,56-65
a,,06 vice®, jelikoz skupina ,,66 a vice* nebyla zastoupena dostate¢nym poctem respondenti.

Graf 17 piekvapivé ukazal, ze pro skupinu ,,15-25° neni viibec rozhodujici cena (48 %).
Pro m¢ ptekvapivé je to z ditvodu toho, ze tuto skupinu zastupuji prevazné studenti, kteti jak
je znamo, nemaji tolik financi jako napiiklad ostatni vékové kategorie. Pro skupinu ,,26-35% je
hledisko ceny rozporuplné, pro 42 % z nich je cena spiSe rozhodujici, pro 38 % spise ne.

Ostatni vékové skupiny uvadi, Ze pro n¢ cena spise neni rozhodujici, nebo viibec rozhodujici.

Vék x rozhoduijici hledisko ceny

100%

48%

30¢ 27%36%32%

994137
0% 0% 0%

15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 a vice

M rozhodnéano Mspiseano Llspisene Mrozhodnéne

Graf 17, vlastni prace

Graf 18 porovnava, jaké vékové skupiny lidi, nav§tévuji (pfip. nenavstévuji) trhy, veletrhy
(65 %, 54 %). Opakem toho je skupina ,,56-65%, ktera veletrhy a vystavy spiSe navstévuje.
U vyssich vékovych kategorii se také objevuje ucast na veletrzich. Tyto vysledky jsou ovSem
zkresleny tim, ze v€kové skupiny nejsou rovnomérné zastoupeny (,,66 a vice* nema takovy

podil z celkového poctu dotazovanych).

Vék x navstévnost vystav

150%
100%
100% 75%

0,
65% 469, 54% 55% 450, 61%
50% | 35% ’ Lo 3%

6 25%

0%

0%
15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66avice

Hano Mne

Graf 18, vlastni prace
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Ukazalo se, Ze u zen jsou mnohem vice neZ u muzu oblibené piipravy kavy typu latte
macchiato a cappuccino (92 % a 79 %), dale napi. rozpustna kava (75 %). U muzd je vice
oblibena kava turecka (69 %) a espresso (69 %). (viz graf 2). Hypotéza ¢. 5. ,,U Zen jsou

nejvice oblibené piipravy kavy cappuccino a latte machiato* potvrzena.

Pohlavi x druh kavy

100% 929 100%
0,
79% 69%

50% 50%

&° & (_}(\0 é;,o .\&@ &° Q;é’o L 2
R o & & 2 & & 83 T
@ & R & & & N 3R &
o ¢ o) e < \\}“
& NG
K

Hmuz Hiena

Graf 19, vlastni prace

Tabulka 5 znazornuje, jak se méni preference ptipravy z Cerstvé prazené kavy v souvislosti

s vékem.
Preference Cerstvé prazené kavy

Vék rozhodné spiSe ano je mito jedno spise ne CEIk?W

ano soucet

15-25 22% 30% 33% 15% 100 %

26-35 15% 31% 23 % 31% 100 %

36-45 34 % 32% 27 % 7% 100 %

46-55 14 % 31% 36 % 19 % 100 %

56-65 6 % 44 % 38% 13% 100 %

66 a vice 0% 17 % 17 % 67 % 100 %

Tabulka 5, vlastni prace

Respondentit ve veku do 35 let, ktefi rozhodné uptednostni pfipravu z Cerstvé prazené
kavy, je pouze 37 %. Tim padem se hypotéza €. 1. ,,Vice nez polovina respondenti ve véku
do 35 let upiednostni piipravu z Cerstvé prazené kavy.“ zamitd. Pokud by se s témito

respondenty sloucili 1 ti, ktefi by tuto pfipravu spise uptednostnili, hypotéza by se potvrdila.
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Shrnuti vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza ¢. 1

,,Vice nez polovina respondentt ve véku do 35 let upfednostni piipravu z Cerstvé prazené

kavy.*

Hypotéza zamitnuta, viz tabulka 5.

Hypotéza ¢. 2

,,U respondentii do v€ku 35 let je vice oblibend ptiprava kdvy na bazi espressa.*
Hypotéza potvrzena, viz tabulka 4.

Hypotéza ¢. 3

,» Vice nez polovina respondentil piji kdvu vice nez jednou denné.*

Hypotéza zamitnuta, viz graf 3

Hypotéza ¢. 4

,U respondentii vyssiho véku je vyznamné vétsi obliba piipravy turecké kavy.
Hypotéza potvrzena, viz tabulka 4.

Hypotéza ¢. 5

,U Zen jsou nejvice oblibené piipravy kavy cappuccino a latte machiato*

Hypotéza potvrzena, viz graf 19.
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S5 Zavér
Cilem bakalarské prace bylo na zakladé¢ vyzkumu spotfebniho a ndkupniho chovani
navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky. V této praci jsou mozné postupy

navrhovany firm¢ Matheo, s. r. 0.
Mezi neoblibengjsi ptipravy kéavy patii turecka kava a espresso s mlékem.

Necelé polovina respondentll piji kdvu i né€kolikrat denné (41 %). Nejcastéji si kavu davaji
doma (45 %) a v zaméstnani (36 %). Kavu si lidé nejéastéji domi kupuji ve formé zrnkové
kavy. Dalsi oblibenou domaci piipravou je kava za pomoci kapslového kavovaru a kava

instantni.

Chut’ kavy a povzbuzeni je pro 43 % respondentli divodem ke konzumaci kavy. Toto
zjisténi muze pro firmu Matheo, s. r. 0. znamenat velké plus, jelikoZ Cerstvd prazena kéva,

kterou nabizeji, ma velmi intenzivni a silnou chut’.

Konzumaci kédvy ma spojeno surCitym zvykem nebo ritudlem celkem 45 %
Z dotazovanych. NejcCasteji uvadény zvyk nebo ritudl, ktery maji lidé spojeny s pitim kavy je
ze jejich stanky na veletrzich a vystavach, kde nabizeji kavu, se vzdy nachéazi venku, nikdy

uvnitf.

Piekvapivé necela polovina tj. 44 % z dotazovanych vi o tom, jaké miZe mit kava

pozitivni u€inky na nase zdravi. 34 % z nich tyto ucinky naopak popiraji.
Vice nez polovina respondentli uvadi, Ze pro n¢ cena kavy neni rozhodujicim hlediskem.

Polovina respondentil by piiprave z Cerstvé praZzené kavy nedala ptednost, nebo jim je to
jedno. Z toho muze byt patrné, ze tito konzumenti kavy, nedavaji takovy daraz na kvalitu
kavy. Podle mé totiz Cerstva prazend kava kvalitu rozhodné pifedstavuje, vice neZ naptiklad

kava instantni.

Pouze 52 % z dotazovanych navs$tévuji trhy, vystavy nebo veletrhy. To potvrzuje klesajici
trend navstévnosti vystav podle analyzy veletrzniho a vystavniho trhu za rok 2013 (zadavatel
SOVA CR). Z téch, co vystavy nav§tévuji, jich 77 % nékdy navstivilo stanek firmy Mathea

s Cerstvou prazenou kavou. Vykazuje to, ze zde potad existuje procento lidi, ktefi tento stanek
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vynechali. Je tu misto pro otazku, zda to bylo z divodu toho, Ze naptiklad tento stanek uplné

minuli, prehlédli nebo zda navstivili vystavu, kde se firma neprezentuje.

Vétsina respondentli pozaduje moznost sezeni pfi konzumaci kavy na veletrzich
a vystavach. Matheo svym zakaznikim ve vétSiné piipadi sezeni poskytuje. Bohuzel
v ptipad¢ nepfiznivého pocasi nemohou poskytnout moznost sezeni pod zastfeSenim

a nemohou umoznit kryté sezeni.

Z divodu, ze firma Matheo, s. r. 0. nabizi kavu pouze na veletrzich a vystavach, nebo
prostiednictvim e-shopu, nastava problém v tom, Ze je zde rozdilnost mezi tim jaké vékové
skupiny navstévuji veletrhy a vystavy a jaké skupiny preferuji Cerstvou prazenou kavu.
Veletrhy a vystavy pievazné navstévuji vyssi vékové kategorie a naopak cerstvou praZenou

kavu preferuji rocniky mladsi.

V pribéhu psani této prace se u firmy Matheo, vyskytly jist¢ zmény. Z organizacnich
davodu vystaviste¢ PVA EXPO Praha v Letiianech zrusilo s firmou spolupraci. Samoziejmé to
ma pro firmu negativni dopad, jelikoZ se v Lethanech firma ucastnila vétSiny veletrhil.
Na druhou stranu to pro firmu vykazuje ptileZitost vybéru novych veletrhli a vystav, kterych

se firma muize Gcastnit.

Navrhuji firmé, aby se pii vybéru veletrhl a vystav, zaméfila praveé na ty, u kterych je vétsi
pravdépodobnost, Ze tyto veletrhy budou navstévovat lidé mladSiho veéku. Dal§i moznosti je
zamgéteni na trhy, na kterych se nevybira vstupné. Je zde moznost ziskat dalsi zékazniky, kteti

nechodi na veletrhy a vystavy z diivodu vyse vstupného.

Mezi tyto akce bych zatadila naptiklad rtzné festivaly, studentské a kulturni akce ale

| tfeba poute, slavnosti, slavnosti mésta apod.

Cilem opatieni je také zvysit povédomi o firmé a o kvalité cerstvé prazené kavy.

K vétsimu povédomi bych doporucovala naptiklad inzerat v regionalnim tydeniku 5+2
Ceskobudgjovicko. Tydenik 5+2dny je pro odbératele zdarma, &tenaii jej najdou
Vv distribucnich stojanech a v ndhodné zvolenych schrankach domacnosti. Tydenik je dostupny
na mnoha mistech nejen v Ceskych Budgjovicich, ale také napiiklad v Borovanech, Hluboké
nad Vltavou, BorSové nad Vltavou, v Tyné¢ nad Vltavou a dalSich méstech. Z hlediska
piisobnosti Mathea pievazné v Jiznich Cechéach (resp. Ceskobudé&jovicko), predstavuje inzerat
v tomto tydeniku U¢inny nastroj k osloveni dalSich zakaznikd. V inzeratu je mozné uvést
odkaz na e-shop, ale i to, na kterych vystavach zakaznici najdou stanek s kavou Caffe08.
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Dale bych doporucovala také letaky, ptipadné vizitky, které by byly k dispozici na stanku
s Cerstvou prazenou kavu. Dilezitym tdajem na letacich i1 vizitkdch by mél byt odkaz na
e shop www.caffe08.cz. Na letacich je mozné uvést kromé informaci o firmé a kavé i to,

jakych vystav se firma bude tcastnit v daném roce.

Pti konani veletrhu nebo vystavy, je znacka kavy Caffe08 na stancich zviditelnéna pouze
na saccich kavy, uréenych pro domaci ptipravu. Tyto sacky jsou vystaveny na pultu stanku.
Proto bych doporucovala na stancich vice zviditelnit, o jakou znacku kévy se jedna a to

pomoci cedule, nebo stojantl, kde by mohly byt umistény jiz zminéné letaky.
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6 Summary

My bachelor’s thesis discusses ,,Purchase and consumer habits in coffee assortment.

The aim of the thesis is to suggest possible progress for producers or traders based on
research of purchase and consumer behaviour. The target is to find out specific behaviour of
coffee users, their habits and preferences. Next target is to find connections among the various

aspects. Fundamental aspects (age and gender) were compared.

In accordance with the aim of the thesis concrete measures are formulated for the company

Matheo, Inc, which trades with fresh roasted coffee.

The theoretical part contains literary background research. Background research defines
purchase and consumer behaviour, marketing research, fairs and exhibitions. Next part deals
with coffee, types of coffee, preparation of coffee, effects of coffee (caffeine) and

consumption of coffee in the Czech Republic and all over the world.

The practical part is focused on research of coffee user’s habits and sales research. The

information and results were received by questioning of at least 200 respondents.

The research shows that habits in preparation coffee are different in connection with the
age or gender. Respondents under the age of 35 prefer preparation or consumption coffee
based on espresso. With increase in age rises the consumption of instant and turkish coffee.
Less than half of respondents younger than 35 prefer drinks prepared from fresh roasted
coffee. Women prefer the consumption of cappuccino and latte macchiato coffee. Men prefer

more espresso and turkish coffee.

Key words: consumer behaviour, purchase habits, coffee, fresh roasted coffee, research,
espresso, turkish coffee
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Priloha

Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, obor Obchodni podnikani.

V ramci mé bakalarské prace se zabyvam nakupnimi a spotiebnimi zvyklostmi v sortimentu

kavy.
1. Pijete kdvu?

a. ano
b. ne

2. Jak casto pijete kavu?

a. nckolikrat za den
b. jednou za den

c. né&kolikrat tydné
d. jednou za tyden
e. prileZitostné

3. Kde si nejcasteji davate kavu?

a. doma

b. v zaméstnani

C. Vkavarné

d. Jinde, uved'te kde:

4. Zjakého divodu pijete kavu? (moznost zaskrtnout vice odpovédi)

a. chut

b. povzbuzeni
C. zvyk

d. uklidnéni

e. jiny, uvedte:



5. Vite, ze kdva mize byt prospésna nasemu zdravi?

a.
b.
C.
d.

e.

ano, vim o tom a sleduji takové informace

ano, ale nezajimam se o to

nevim, ale zkusim se o tom néco vice dozveédét
ne a nezajimam se o to

ne, nemyslim si, Ze mize byt piti kavy prospesné

6. Mate konzumaci kévy spojenou s n€jakym ritudlem ¢i zvykem?

a.
b.

C.

ano
ne

nevim, nejsem si toho védom/a

7. Pokud ano, s jakym?

a.
b.
C.

d.

cigareta
zakusek / ,,néco sladkého
¢teni novin

jiny, uved'te:

8. Jakou ptipravu kavy mate nejradéji?

a.

ristretto

espresso

espresso s mlékem

café lungo (tzv. ,,Ceské presso — vice vody*)
café doppio (dvojité esspresso)

cappuccino

Latte macchiato

turecka kava

rozpustna kava



9. Je pro Vas rozhodujicim hlediskem cena kavy?
Rozhodné ano — spisSe ano — spise ne — rozhodné ne
10. V jaké formé si kdvu kupujete domii? (moznost vice odpovedi)
a. zrnkovou
b. mletou
c. Vkapslich
d. rozpustnou
11. Dévate prednost piiprave z Cerstvé prazené kavy?
Rozhodné ano — spise ano — je mi to jedno — spiSe ne — rozhodné ne
12. Navstévujete trhy, vystavy ¢i veletrhy?
a. ano
b. ne
Otéazky ¢. 13 a 14 vyplite v ptipadé, pokud jste na otdzku €. 12 odpovédéli kladné.

13. Pokud byste si kavu zakoupili u stdnku napf. na veletrhu ¢i vystaveé uvitali byste

moznost, mit si kde sednout a kévu si vypit?
a. ano, chci mit moznost sezeni
b. ne, nepotiebuji si ke kaveé sednout
C. nevim
d. nechodim na veletrhy, vystavy
14. Navstivili jste n&kdy na vystavé, veletrhu &i trhu stanek ,,Cerstva prazena kava“?

a. ano

b. ne



15. Pohlavi?

a. zena

b. muz

16. Vas vek?

a. 15-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65

f. 66 avice

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku a ¢as pti jeho vypliovani



