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1 UVODNI CAST O KAVE
Kéavovnik pochazi z Etiopie. Existuje o ném fada rtznych legend a historek, ale
nikdo piesné nevi, jak moc jsou pravdivé. Prvni zminky o kavovniku existuji uz z dob

pred nasSim letopoc¢tem, ale vSechny zdroje jsou velmi nejasné. Spolehlivéjsi informace

o kavovniku datuji historici zhruba od 6. stoleti.
Plody kavovniku udajné Africané nejdiive zvykali.

Jedna legenda vypravi o pasackovi ovci, ktery se jmenoval Kaldi. Jednoho dne jeho
oveCky zacaly byt Cilejsi nez obvykle. Zjistil, Ze snédly zvlastni Cervené plody,
kavovnikové tfesn€é. Sdm plody ochutnal a uvafil znich odvar, takZze i na sobé
vyzkousel povzbuzujici U¢inky kavy. Tajemstvi zazratného népoje prozradil jednomu

opatovi a pozdéji odvar vafili i mistni mnisi v klastete.

Jak ale napadlo n€koho kavu uprazit? Pfi jednom z pozarG Udajné lehce ohotely
1 nekteré kavovniky, jejich plody pak zacaly vydavat velmi piijemnou vini. Lidem

se libila, proto zacali kavu prazit umysIn¢, prikladanim blizko k ohni.

Z horskych oblasti v Etiopii pfinesli poutnici tuto rostlinu do Jemenu. Tam postupné
vznikaly prvni kdvové plantaze, které se rozsifily hlavné v pribéhu 15. stoleti. Arabové
tuto rostlinku velmi hlidali a dlouhou dobu ji péstovali jen oni. Vyvazeli surova zelena
zrna do okolnich zemi, ale vZdy jen bez duziny a pergamenu, aby kavovnik nemohl
vysadit nékdo jiny. Béhem 15. stoleti pfinesli poutnici kavové plody do Mekky

a do Mediny, kde Arabové zacali postupné provozovat prvni kavarny.

Do Evropy kava doputovala aZ koncem 16. stoleti a zacatkem 17. stoleti se zacaly
otevirat prvni evropské kavarny. Pocatkem 17. stoleti pienesli Holand’ané kavovniky
na Sri Lanku, pozd&i i na Javu a Sumatru. Indonésie se pak stala tehdy hlavnim

vyvozcem kavy.

Francouzi vedli neustaly boj s Holand’any, jejich pokusy o péstovani kavovniku ale
byly neuspésné. Ujal se az kavovnik, ktery Ludvik XIV. dostal jako darek a ktery
zasadili v botanické zahradé. Diky nému dostali Francouzi kavovniky do svych kolonii
v Jizni a Stfedni Americe. V pribéhu 18. stoleti se kavovniky rozsifily vSude mezi
Stiedni a Jizni Amerikou a na okolni ostrovy. Zakladdalo se ¢im dal vice novych

plantazi.



Ze zrnek se tehdy vafily odvary, pozdé€ji se namletd kava zalévala vodou

a pripravovala na ohni nebo v horkém pisku.

Pielom v piipravé kavy prtisel v roce 1901, kdy pan Luigi Bezzera vynalezl espresso.
Na zaklad¢é poptavky po ,,rychlé kaveé zjistil, ze na pripravu takové kavy potiebuje
vysoky tlak a urcitou teplotu, aby z umleté kavy ziskal silnou emulzi z riiznych olejii
a jinych latek. Vymyslel stroj, ktery mél uvniti velky bojler, ve kterém byla udrzovana
stala teplota a vysoky tlak. Tento stroj m¢l Ctyfi skupiny a kromé espressa vydaval vodu
na jiné napoje. Bezzera si nechal tento vynalez patentovat. V roce 1903 tento patent
koupil Desidero Pavoni a do dvou let zacal se sériovou vyrobou tohoto stroje. Ten ale
jesté nevyrabél uplné kvalitni espresso, které bylo Casto prepalené kvili vysoké teploté
vody a pary. V roce 1938 ptichdzi na fadu dalsi patent, pistové cerpadlo. Toto Cerpadlo

zacala do svych kavovart instalovat firma Gaggia v roce 1945.

Nejveétsi zvrat prisel na fadu v roce 1961, kdy firma Faema predstavila svij kavovar
E61. Prvni pakovy kavovar s pumpou, ktera sama protlacuje vodu ptes umletou kavu
pod tlakem okolo 9 barii. Faema zkonstruovala také hlavu kadvovaru, do které vkladame
paky. Pozd¢ji ostatni fabriky tuto metodu od Faemy ptevzaly a tento systém se vyuziva

dodnes.



2 LITERARNI RESERSE
2.1 Péstovani kavy, jeji odrudy a zplsob pripravy

2.1.1 Péstovani kavy

Chutovy profil kavy ovliviiuji riizné druhy kavy, odridy, zemépisna délka a Sitka,
podnebi a pida. Na kvalitu kdvy ma déle vliv i zplisob zpracovani, péce zemedélct

a pozd¢ji stupen prazeni. (Vesela, 2010).

2.1.2 Kavovnik

Kévovnik podle Normanové (1993) patii do rodu Coffea, ktery se fadi do celedi
motenovitych (Rubiaceae), jez zahrnuje okolo 500 rodi a 6 000 druhd. Rostliny

kavovniku maji velké, zelené a lesklé listy, které dortstaji délky az 15 cm.

Mezi ty nejznaméjsi druhy patii Arabika a Robusta. Arabiku najdete necastéji
ve Stfedni a Jizni Americe, Castecné také v Africe a Australii. Robusta se péstuje hodné
V Asii, Castecné v Africe a v mensi mife také v Jizni Americe. Zrnka jsou schovana
Vv peckovicich velikosti zhruba 1,5 cm, které velmi pfipominaji tieSné€. Jejich povrch je
chranén slupkou (exokarp) a pod ni duzinou (mesokarp), v niz jsou ulozenéd dvé zelena
kavova zrna, ktera k sob¢ ptiléhaji plochou stranou. Kazdé zrno ma na sob¢ specidlni
vrstvu, pergamen (endokarp). Dale zrno obaluje jesté stfibrnd blanka (integument).
Neékdy se stane, Ze v plodu vyroste jen jedno kulovité¢ zrno vétsi velikosti, které

nazyvame perlové zrno. (Vesela, 2010).

Kavovnik je podle autorti Martina (2004), Rosen (1999) a Normanové (1993) velmi
rozSifena rostlina vyzadujici teplejsi a stalejSi klima. Proto se péstuje jen v tropickém
a subtropickém pasmu. Tuto rostlinu fadime mezi ovocné dfeviny. Péstuje se asi
v 70 riznych zemich svéta. Vyska riiznych druht kdvovniku je hodné rozdilna — nékteré
kavovniky fadime mezi kefe, jiné mezi stromy, protoZe doriistaji az do 15 metrd.
Na plantazich kete vétSinou nedosahuji takové vySky, protoze by je zemédé€lci jen té€zko
sklizeli. Podle podnebi rostou kdvovniky bud’ v podrostu vyssich stromti, chranéné pred
ostrym sluncem, nebo na pifimém slunci v oblastech, kde slunce nepali tak silné.

Kévovniku nesvéd¢i zima. Pii teplotach pod 10 °C snadno uhyne.



Kavovniky se rozmnozuji semeny — kdvovymi zrny — zralych plodi. Na plantaZzich je
zemédélci péstuji v lehké, vyzivné, a hlavné kyselé pide. Semena kli¢i 3-4 tydny. Prvni
uroda zalezi na druhu rostliny, ale zpravidla si na ni péstitel musi 3-4 roky pockat.
Kévovnik Zije az 50 let, ale plantaZze se obnovuji daleko diive. Kvete n¢kolikrat do roka
drobnymi bilymi kvéty, které jemné voni a svou podobou hodné pfipominaji kvéty
jasminu. Kvéty vydrzi jen par dni a postupné z nich rostou plody, které nazyvame
kavoveé tiesn€. Plody zraji 9-14 mésicti, coz je pomérné dlouha doba. Kavovniky mohou
mit v jednu chvili jak kvéty, tak zralé i nezralé plody. Nezralé plody maji zelenkavou
barvu, ktera se pti dozravani postupné méni v ¢ervenou, tmave ¢ervenou nebo fialovou.
Na né¢kterych odriidach jsou zralé plody barvy zluté az oranzové. Zelené plody
po utrZeni uZ nedozraji a pfezralé se snadno zkazi. Sklizeni kavovych tfesni je n¢kolikrat

do roka v zavislosti na poloze plantaze. (Vesela, 2010).

Rosen (1999) a Vesela (2010) uvadi, Ze kava obsahuje rizné aromatické latky, které
dovedou povzbudit. Mezi n¢ se fadi hlavné kofein. Obsah kofeinu se u kazdé¢ kavy lisi.
Arabika obsahuje 1,7 % kofeinu, Robusta skoro dvakrat vice, az 3,2 %. Kofein je
alkaloid, ktery pfiznivé stimuluje centrdlni nervovou soustavu. Patfi mezi
nejrozsitenéjsi stimulanty na svété. Vstiebava se v zaludku a v tenkém stieve. ZvySuje
krevni tlak a produkci zalude¢nich kyselin. Zrychluje tlukot srdce, zlepSuje vyuziti
tukovych zdsob a tukové kyseliny uvoliiuje do krevniho fecisté. Odstrafiuje Unavu
a zvySuje psychickou aktivitu. To jsou hlavni divody, pro¢ se kava konzumuje v tak
velkém méfitku. Patfi mezi nejprodavangjsi komoditu na svété. Kromé povzbuzujicich
ucinkd maze mit ale i u¢inky nezddouci. Muze zpusobovat nespavost, neklid, bolesti
zaludku a tachykardii. Ve vétSim meéfitku se stava drogou. Smrtelnd dévka se pro

¢lovéka pohybuje okolo 25 litr kavy, coZ je asi 1 000 §alka espressa za den.

Mimo kofeinu obsahuje kava 1 jiné dalezité latky, jako napftiklad rtizné sacharidy,
oleje, kyseliny a bilkoviny. Z mineralnich latek obsahuje hlavné draslik, fosfor, zelezo
a hor¢ik. Kava mize mit velmi pozitivni vliv na lidsky organismus, protoze se sklada

| z antioxidantd, polyfenoltl a vlakniny. (Martin, 2004).

Dle Veselé (2010) ma kava mirn¢ diureticky ucinek a organismus odvodnuje. Vliv
ma nejen na hladinu tekutin v téle, ale pfedev§im na obsah minerall, zejména vapniku,
hot¢iku a drasliku. Nedostatek téchto prvkl se miize negativné odrazit na stavu zubu
a kosti. Proto by se ke kadvé méla servirovat mineralka, kterd se postara o doplnéni latek

nezbytnych pro zdravi, zejména pokud vypijete vice nez dva $alky kavy denné.
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2.1.3 Arabika

Arabiku fadime podle Rosen (1999) mezi lepsi a kvalitnéjsi kavu. Tvoii zhruba 75 %
svétové produkce. Roste ve vyssich nadmotskych vyskach mezi 600 - 2 000 metry nad

3-5 metrl a nevadi ji tolik zména pocasi. Péstuje se pii teploté 15-24 °C.

Podle Martina (2004) a Veselé (2010) obecné plati, Ze ve vySSich nadmotskych
vyskach je kava kvalitné;si, protoze ma vice ¢asu na uzrani. Ve vysSich polohach jsou
totiz trochu niz§i teploty, tim padem kévové tieSinky zraji déle. Diky tomu dochézi
k lepSimu rozvinuti chuti kavovych tfesni, které pak maji komplexné&jsi obsah cukri

a také vyssi kyselost.

Arabika obsahuje mnohem mensi procento kofeinu nez Robusta. Jeji chut’ je vice
kysela, ale hodn¢ zaleZi na odrid¢ a jinych dalSich faktorech, které chut’ ovliviiuji jako

je tfeba zpiisob zpracovani, prazeni a samotné pripravé kavy. (Rosen, 1999).

Arabika Typica, jak uvadi Veseld (2010), je zdkladni druh Arabiky, ze které se
vyvinula fada riznych odrid. Pochdzi z Etiopie, rostla na prvnich plantazich v Jemenu.
Typica ma konicky tvar a rovny kmen. Dorista do vysky zhruba 4 metri. Ma velmi

nizkou produkci excelentni kvality.

Arabiku Bourbon vysadili podle Veselé (2010) Francouzi uprostied indického
oceanu na ostrové Réunion okolo roku 1708. Jeji mutace najdete v Brazilii a Latinské
Americe. Bourbon produkuje o 30 % vice kadvy nez Typica, ale jeji sklizen je stale
0 hodné¢ mensi nez u ostatnich odriid. Ma relativné malé plody, které rostou husté
u sebe. Ttesné rychle zraji a pti destich nebo vétru snadno a rychle opadavaji. Kvalita

této kavy je velmi podobna Typice. Plody jsou Casto Zluté, ale i Cervené barvy.

Arabika Caturra je mutaci odridy Bourbon a vySlechtili ji v Brazilii okolo roku
1930, poblizZ mésta Caturra. Ma vysokou produkci a zaroven vysokou kvalitu. Vyzaduje
ale velmi dikladnou péc¢i a hnojeni. Chutové ma vyraznou kyselost a jemné télo.

(Veseld, 2010).

Arabika Mundo Nuovo je pfirodni hybrid mezi Typicou a Bourbonem. Poprve tuto
odrtidu objevili v Brazilii. Je to silnd a odolnd odriida s vysokou produkci, ale zraje

o néco pozdeji nez ostatni odridy. (Veseld, 2010).



Arabika Maragogype je podle Rosen (1999) mutace Typicy, ktera byla nalezena
Vv Brazilii. Je to velka a vysoka rostlina s nizkou produkei. Jeji zrna jsou ale velmi velka

a fadime je mezi nejveétsi kavova zrna na svete.

Arabiku Pacamara vyslechtili vroce 1958 v El Salvadoru, kdyz zmutovali
Maragogype s odriidou Pacas. M4 vyrazné kvétinové aroma s kofenitymi tony. T€lo je
spiSe jemn¢jsi. (Veseld, 2010).

Arabika Geisha patfi v poslednich letech mezi nejzadan€jsi odrady kavovnikd.
nadmoftskych vyskach, aby méla posléze opravdu vynikajici chut’ a oni z ni tak vytézili
maximum. Tento kavovnik doriistd do vétSich vysek. Chutové Geishu poznate podle

jeji vyrazné sladkosti s tony lesniho ovoce. (Rosen, 1999).

2.1.4 Robusta

Robusta patii podle Veselé (2010) mezi levné€jsi a mnohem méné kvalitni kéavy.
Roste v nizs§ich nadmotskych vyskach, a to v 200 - 600 metrech nad mofem. Kévovnik
muze dorlstat az 13 metrd a pro ideédlni péstovani vyzaduje teplejsi a stabilngjsi klima
s teplotou 24-29 °C. Jinak je mnohem méné naro¢ny na péstovani nez Arabika. Svou
prvni sklizeit miva jiz po 2-3 letech. Netrpi tolik na rGzné choroby a je mnohem
odolngjsi. Kavove tfeSinky Robusty zraji také mnohem rychleji nez Arabika. Muze za to
niz8i nadmotska vyska.

Rosen (1999) a Vesela (2010) uvadéji, ze Robusta obsahuje vice kofeinu, nez
Arabika, n¢kdy to miize byt az dvakrat tolik. Chut’ Robusty je naprosto nezameénitelna,
Casto vyrazné hoika a v puse 1 na jazyku zanechava takovy zvlastni ,,ocasek®. VétSinou
u Robusty citite 1 velmi silné, zemité t€lo. Chemicky ma totiZ Gpln€ jinou strukturu nez

Arabika, proto také i ipln€ jinak chutna.

Mezi nejvetsi producenty Robusty fadime hlavné Vietnam, odkud pochazi Robusta
spiSe horsi kvality. V posledni dobé tam ale pracuji na zlepSeni urovné této kavy.

(Vesela, 2010).

Velky rozdil mezi Arabikou a Robustou miiZete poznat uz u samotnych zrnek. Zrnko
Arabiky je ploché a protahlé. VéEtSinou ma zakiivenou ryhu uprostied zrna. Arabika ma

jemn¢ zelenou barvu, vyjimeéné s namodralym ténem. Naproti tomu zrnko Robusty je



vypouklejsiho a zaoblengj$itho tvaru. Ryha je rovna, barva zrnka je bled¢ zelena
s nahnédlymi nebo nasedlymi odstiny. I po uprazeni je od sebe dobfe rozeznate podle

jejich tvaru. (Vesela, 2010).

2.1.5 Kavove speciality

Jamaica Blue Mountain je Arabika, kterou najdete na malych plantazich na Jamajce,
kde se péstuje od 18. stoleti. Jeji specifickou chut’ ovliviiuje puda bohatd na mineraly
a idedlni klima s nepatrnymi zménami pocasi. Mizeme se setkat se dvéma rliznymi
nazvy této kavy. Jamaica Blue Mountain nebo Jamaica Blue Mountain Supreme. Jedna
se o stejnou kavu, jen kazda z nich pochazi z jiné oblasti a z jiného horského pasma.
Kavu Jamaica Blue Mountain Supreme péstuji zemédélci na zédpadé€ ostrova a je velmi
odolné vici riznym chorobam. Jamaica Blue Mountain ma silné télo, velmi jemnou, ale

typickou kyselost a pfijemné kvétinové aroma.

Zelena zrna péstitelé bali po 70 kg do specidlnich dievénych soudkl a poté ji rozvazi
do celého svéta. Produkce této kavy je omezena, protoze plantaze na Jamajce jSou jen
malé, ale poptavka po ni vysoka. Proto je i tolik nasazend jeji cena. VEétSinu této kavy

skupuji Japonci. (Rosen, 1999 a Vesela, 2010).

Hawaii Kona byla podle Veselé (2010) vykultivovana na svazich sopky Mauna Loa
na zapad¢ ostrova Havaj, kam se poprvé dostal kavovnik okolo roku 1830. Diky slunci,
mirnému vétru, castym dest'dm a hlavné vulkanické pad¢, kterd je bohatd na mineraly,
ziskala tato kava svou zvlastni chut. Ma ovocné télo, ne moc kyselé a miizete v ni citit

sladké ofisky. Patfi mezi nejdrazsi kavy na svéte.

Kavové kete jsou na Havaji zvlast€ odolné a diky tomu mivaji bohatou trodu. I tak
je ale produkce této kdvy znaén¢ omezend vzhledem k rozloze plantazi. Hawaii Kona se
Casto pridava do smési sjinymi kavami. Havajské zakony ale nyni vyZaduji,

aby vyrobci uvadéli pfesné procento obsazenych kav.

Kopi Luwak v prekladu dle Veselé (2010) znamena ,,cibetkova kava“ a pochazi
Z Indonésie. Nesbira se tradi¢né na plantazich, ale na Sumatie v dzungli, kde Ziji malé
kockovité¢ Selmy cibetky, které se mimo jiné zivi i kdvovymi tieSnémi. U kévovych
plodi dochdzi v travicim traktu zvifete k natrdveni pouze vrchni slupky a duziny.

V travicim traktu nastdva proces fermentace, ktery je zpisoben enzymy a bakteriemi,



coz ma poté vliv na chut’ kavy. Tamni obyvatel¢ pak sbiraji kavova zrnka z jejich trusu,

kde zlstavaji neporusena.

Tato kava je velmi drahd, protoze se rocné posbira jen nékolik set kilogramu. Jeji
cena se pohybuje nad hranici 1 000 dolarti za kilogram kavy. Velké mnozstvi konci
v Japonsku a USA, kde se jeden salek prodava okolo 50 dolard. Kédva ma vice hotkou
kotenénou chut’, pfipominajici ¢okoladu a karamel. Sta¢i jen malé mnozstvi této kavy

Vv baleni, ktera je smichana s dal§imi odridami a smés se mtize jmenovat Kopi Luwak.

Jak uvadi Vesela (2010), kava Kopi Tongkonan je rovnéz z Indonésie, kde ji péstuji
mistni obyvatelé na lavovych polich na ostrové Sulawesi. Vyznacuje se silnym télem,

specifickym aroma a zemitymi tony bylin a kofeni. (Vesela, 2010).

Kava bez kofeinu je dle Veselé (2010) pro lidi, kterym kofein z riznych zdravotnich
divodt vadi. Poprvé ji vymysleli a ptipravili védci v roce 1900. Kofein se z kavy
odstranuje chemickym procesem pted jejim uprazenim. Bohuzel tento postup zanechava

vliv na vyslednou chut’ kavy.

Instantni kdva vznikla po osmi letech prace v laboratotfich firmy Nestlé, a to v roce
1937. Na trh byla uvedena o rok pozd&ji v roce 1938 pod znackou Nescafé. Stala se
velmi oblibenou béhem 2. svétové valky. Nejvétsimi konzumenty rozpustné kavy jsou
obyvatelé¢ skandinavskych zemi. Existuji dva zplsoby jeji vyroby — suseni mraZenim
a rozpraSovanim. U obou se instantni kéva vyrabi z prazené¢ mleté kavy, kterd se
nejdfive uvafi a poté nasleduje odpafeni velkého podilu vody. Vysledkem je velmi
koncentrovana kava. Do nékterych druhi instantni kavy se ptidavd podil obilovin,
prasku z mletych fikd, cikorky a podobnych surovin. Tento druh kévy musi mit
na obalu oznaceni, Ze jde o smés kavového a kavovinového extraktu. Pfiprava instantni
kavy je velmi jednoducha. Jediné nebezpeci hrozi ze spaleni, pokud se zaléva v hrnku

varici vodou. Odbornici doporucuji teplotu vody jen do 83 °C. (Vesela, 2010).

2.1.6 Zpusoby pfipravy kavy

Moka express konvicku ma doma snad kazdy Ital, protoze nejlépe nahradi chut
espressa. Kava z ni je opravdu silnd. Tento dokonaly vynalez poprvé ptedstavil v roce
1933 pan Bialetti. Konvicka se skladd ze tfi ¢asti. Spodni nadobka slouzi na vodu,

sttedni sitko na kavu a vrchni ¢ast na vyslednou kavu. Pfi ohfivani vody ve spodni ¢asti
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dochdzi k uvoliovani pary, ¢imz se v nddobce zvySuje tlak a para se roztahuje. Tim
vytla¢i vodu pies kavu Vv sitku. Zrnka kavy neprojdou do vrchni ¢asti, protoze ta je

chranéna jemnym sitkem. Nakonec kéva vyteCe z trysky ve vrchni ¢asti. (Vesela, 2010).

Chemex je podle Rosen (1999) jednoduchou variantou piipravy filtrované kavy. Tuto
krasnou konvici vymyslel vroce 1941 znamy vynalezce Peter J. Schlumbohm. Je
sklenéna a pfipomina tak trochu laboratorni baiky ve tvaru ptesypacich hodin.
Do vrchni &asti se vklada filtr s kavou. Uzkou ¢ast chemexu rozdéluje dievéna Gast

piipevnéna kozenou sniirkou.

French press, jak uvadi Vesela (2010) je rovnéz konvicka s filtrem. Pochazi z Francie
z roku okolo 1850. Pozd¢jsi vylepseni vymyslel Ital jménem Attilio Calimani v roce
1929. Kava ve frenc pressu se zaléva horkou, ale ne vrouci vodou. Idealni teplota se
pohybuje okolo 92-96 °C. Chut kavy je ovlivnéna také dobou extrakce, ktera nesmi

presahnout 3-4 minuty, jinak se vyextrahuji do kavy tiisloviny.

Aeropress je hodné novy vynalez, ktery jak uvadi Vesela (2010) pochazi z roku 2005
od pana Alana Adlera. Skladda se z plastového valce, pistu a sitka s papirovym filtrem.
Extrakce v ném trva jen 1-2 minuty, takze se do vysledného napoje nestihne rozpustit
prilis kofeinu a také jen malé mnozstvi spalenych karameli. Proto kéva z aeropressu

neni hotk4 a mohou ji pit ti, kteti maji radi opravdu hodné¢ kavy za den. (Vesela, 2010).

Ruéni pékovy stroj, jak uvadi Veseld (2010) jeste¢ neobsahuje Cerpadlo a tlak pary

na pfipravu espressa se vyrabi ru¢né, pomoci paky.

Dzezva je podle Rosen (1999) pro milovniky turecké kavy. Tento zpusob piipravy
kavy pouzivaji v Recku, ve vSech arabskych zemich, v Indii, na Balkanu, v Rusku...
Turecka kava se malokdy vaii samotna. Ptidavaji se do ni dalsi ingredience, naptiklad
cukr, rizné sirupy, alkohol, kardamom, vanilka, kakao, cokoladda, pept, chilli a jina

kofeni.

Vacuum pot pochazi znémeckého Berlina zroku 1830. Velké oblibé se t&si
v Japonsku. Kavovar se sklddd ze dvou sklenénych banck, které spojuje trubice

a oddéluje filtr. (Martin, 2004).

Napoletana je konvicka, kterou udajné vynalezli Francouzi a zdokonalili ji Italové
okolo roku 1980. Rychle a jednoduse se v ni da pfipravit pieckapavana kava. (Rosen,
1999).
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Filtrovana kava je oblibena v Americe, ale i v severskych zemich nebo v Némecku.
Takto pfipravena kdva ma jemnéjsi chut’ a aroma, protoze voda kavu zcela nevylouhuje.

(Rosen, 1999).

Coffee dripper podle Veselé (2010) vypada jako hrni¢ek z porcelanu nebo skla. Ten
se nasadi na hrnecek nebo konvici. Dovniti se vkladaji filtry. Coffee drivery maji uvnitt

specialni drazky a dirku - kudy protéka vylouhovana kéva.

Hand espresso je maly kavovar vhodny na ptipravu kavy pfii delSich tarach. Musite si

vzit s sebou jesté horkou vodu v termosce a pod s kavou. (Vesela, 2010).

Kapslové kavovary jsou podle Veselé (2010) stroje, které patii do moderni doby.
Maji vibra¢ni Cerpadlo a kavu vam spiSe piekapaji nez protlaci - jako je tomu
u espressa. Vyhodou je to, Ze kazd4d davka je pfedem namletd a zvlast vakuové

uzavrena.

Kavovar na pody poslouzi podle Veselé (2010), pokud si nechcete kupovat mlynek
a zrnkovou kavu. Pod je specidlni polstarek, ve kterém je jedna davka pomleté kavy.
Vyhodou je, Ze se pouzije jen tato jedna davka, aniz by se otevielo cel¢ baleni kavy,

jako je tomu u zrnkové kavy.

Poloautomatické a automatické kévovary pracuji na zakladé vibra¢niho cerpadla,

které je mnohem slabsi nez to klasické. (Vesela, 2010).

Espresso je, jak vysvétluji autofi Martin (2004) a Vesela (2010), emulze rtuznych
tukli a oleji a ma hustsi konzistenci. Espresso se pozna podle krasné krémové pény
na povrchu, vysoké nekolik milimetrt, ktera je hladka, bez velkych bublinek
a po rozhrnuti 1zi€kou se vraci nazpét. Spravné espressso voni napiiklad po ¢okoladé,
karamelu, ofiSkdch, ovoci nebo kvétinach. Hlavni chuté jsou sladkost, hotkost
a kyselost. Plnost t€la se docili nahfatymi Salky. Intenzivni aroma vznika v zaoblenych

Salcich, odkud nemuze ihned vyprchat ven.

Cappuccino se pripravuje z espressa a naSlehaného mléka, které se do kavy pomalu

nalije. (Martin, 2004).

Frappé je, jak uvadi Vesela (2010), lahodny osvézujici napoj s hustou pénou, ktery se

pfipravuje z instantni kavy. Setkate se s nim v Recku.

12



2.2 Formovani trhu s kavou v CR od roku 1990

2.2.1 Vstup zahraniénich spoleénosti na trh v CR po roce 1989

V byvalém piedlistopadovém Ceskoslovensku bylo prazeni a baleni kavy vysadou
statniho podniku Balirny obchodu. Byl zalozen roku 1958 a putsobil do konce roku
1990. Mél devét zavodi na uzemi byvalého Ceskoslovenska, z nichZ Sest upravovalo
dovazenou zelenou kavu. Vsechny prazirny s. p. Balirny obchodu michaly, prazily,
balily a pod stejnymi obchodnimi znackami distribuovaly ve svych oblastech v podstaté

stale stejné smesi kavy.

Vyhradnim dovozcem kavy pro byvalé Ceskoslovensko byl s. p. Koospol. Dovoz
v minulosti dosahoval 35 tisic tun ro¢né. V soucasné dob¢ vlivem vstupu zahrani¢nich
firem objem celkového dovozu vzrostl. Vlivem stimulace poptavky se ocekava i nadéle

rostouci trend.

S. p. Koospol zanikl 1. ledna 1991 rozd€lenim na jednotlivé zavody.
O osamostatnéné prazirny kavy se zacaly zajimat zahrani¢ni spolec¢nosti. V ramci
privatizace ziskala vétSinovy podil v nejvétsi z nich — v jihlavské — firma Tchibo;
rozestavény novy provoz v Praze koupila spolecnost Douwe Egberts a ve Vala§ském
Meziti¢i zakotvila firma Kraft Jacobs Suchard. Jedinou vyznamnéj§i prazirou v Ceské
republice
bez zahrani¢niho kapitalu zlstal byvaly zavod Roudnice nad Labem, a.s. BASK
a Balirny obchodu Praha.

O zbytek trhu se déli né€kolik malych soukromych prazicu, ktefi se snazi soutéZzit
niz§imi cenami. ProtoZe vSak nakupuji zelenou kavu v daleko mensich mnoZstvich nez
jejich velei konkurenti, dosahuji niZSich cen pouze horsi kvalitou smési a pouzivanim
podstatné levn&jSich obali a postupli baleni (u velkych producentii kavy ptipada
na spotiebni baleni v priméru 20 % prodejni ceny). Nelze jim proto predpovidat

snadnou budoucnost, mohou byt pouze doplitkem velkych. ,, http://www.kavovnik.cz “

2.2.2 Kavova firma Tchibo

Tchibo je némecka rodinna firma s ustfedim v Hamburku. Na trhu kavy v SRN
zaujima druhé misto. Jeji zvlastnosti je vlastni sit’ prodejen v centrech vétSich mést,
ve kterych kombinuje prodej vSech svych znackovych druhii kdvy v rizném baleni
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s nabidkou obcerstveni a s velmi uzkym vybérem spotfebniho zbozi. Vedeni firmy
rychle odhadlo nové moznosti obchodu s kavou v postkomunistickych zemich a v zafi
1991 zalozilo v Hamburku Tchibo International, s.r.o. Jejim ukolem je budovat
s dlouhodobou perspektivou postaveni spole¢nosti. Konkrétnimi vysledky jsou dcefina
spole¢nost Tchibo Praha, s.r.o., Tchibo Budapest a Tchibo Warszava, s.z.0.o.

(V dusledku rozdéleni Ceskoslovenska téz Tchibo Slovensko, s.r.0.).

Vyznamnou soucasti ¢innosti firmy jsou sluzby pro gastronomii a velkospotiebitele:
Café Service. Patfi k nim predevSim nabidka specidlné¢ mleté kavy (pro kavovary)
ve velkém baleni, ale také kavovari, filtri do kavovari, hygienicky baleného cukru
a porcované smetany do kavy. Do byvalého Ceskoslovenska vstoupilo Tchibo z velkych
zahrani¢nich vyrobcl kavy jako prvni. V dubnu 1991 bylo zaloZeno Tchibo Praha,
s.r.0., a uz v ¢ervnu poslalo na trh nové dva druhy kavy. (Byly jiz prazeny a baleny
na zékladé kooperacni smlouvy na strojich firmy Tchibo v Balirnach Jihlava). A firma
Tchibo také jako prvni z velkovyrobcei a distributor kadvy dala poznat, co je intenzivni
reklama — zejména v televizi. Jeji nastup byl skutecné impozantni. Rozdil v baleni
a v prezentaci jejich vyrobki oproti nenaroénym postupim monopolnich Baliren
obchodu byl o¢ividny a lakavy. Za ptl roku od uvedeni na trh byly prodany dva miliony
kg kavy, tj. 20 milionti sa¢ki Tchibo Le Café. Tchibo se stalo v roce 1991 nejznamé;jsi

znackou v byvalém Ceskoslovensku.

Prvenstvi v piichodu vsak bylo vykoupeno nemalymi potizemi. V roce 1991 v CR
totiz doSlo k prevratnym zméndm v maloobchodni siti a témét k Uplnému rozkladu
staitniho velkoobchodu. Firma Tchibo zde nenachéazela spolehlivé velkoobchodni
partnery a musela vétSinou jednat piimo s maloobchodniky, pfi€emZ neplatici
odbératelé nebyli vzacnosti. VEétSim prodejnam poskytovala zdarma prodejni gondoly
a véze k vystaveni své kavy, vSem odbératelim pak propagacni materidly a potadala

ochutnavkové akce v prodejnach.

V kratké dobé zavedlo do prodeje jeji kavu vice nez 20 tisic obchodniki. Dnes jiz
Tchibo spolupracuje s nové vytvofenym soukromym potravinafskym velkoobchodem,
ma vSak také svou sit’ obchodnich zastupctli, své specidlni prodejny s obcerstvenim
a zvlastni nabidkou spotiebniho zboZzi. Rozviji téz sluzby restauracim a kavarnam

Tchibo Café Service. ,, http.//www.kavovnik.cz “

14



2.2.3 Kavova a Cajova firma Douwe Egberts

Douwe Egberts patii k nejstarSim znackam kavy v Evropé. Rodinnou firmu zalozil
v roce 1753 holandsky obchodnik Egbert Douwes, ktery v malém obchodu
v severoholandském méstecku Jooure prodaval kavu, ¢aj a tabak dovazené z Dalného
Vychodu. Podnik vlastnény po sedm generaci vyhradné cCleny rodiny, se uspeésné
rozvijel v jednu z nejvétSich evropskych praziren kavy. K podstatnému ristu podniki
doslo po 2. svétoveé valce, kdy se vypracoval na nejvétsiho holandského vyvozce kavy,
Caje a tabaku. Jeho expanze na mezinarodnich trzich dosahla souc¢asné rozméry teprve
po zakoupeni firmy americkou spolecnosti Sara Lee/DA, kdy se dostal mezi Ctyfi

nejvetsi producenty prazené kavy na svete.

Roc¢né zpracovava vice nez 200 tisic tun zelené kavy, z toho 90 % na mletou kavu
a zbytek na instantni kdvu a kavovy koncentrat, nebo jej nabizi jako prazenou zrnkovou
kavu. Své kavové smési prizpisobuje Sara Lee/DA chuti mistnich zédkaznikl a prodava
je v ruznych zemich pod rozlicnymi znackami. Douwe Egberts v Nizozemsku, Belgii,
Velké Britanii a nyni i v CR, Maison du Café ve Francii a Merlid v Dansku. Instantni
kava je nabizena pod znackami Moccona, Marcilla a D.E.Bonate. Vedle prazeni
zabyva prodejem, piipadné vyrobou ¢aje, tabaku, ndpoji a dalSich potravin, ale také
potieb pro domécnost a osobni hygienu. Jeji roéni obrat je odhadovan zhruba na 4 mld.
USD. V roce 1992 zakoupila Sara Lee/DA Prazirny a balirny Praha, podnik s 200
zamestnanci a obratem kolem 1,5 mld. K¢&. Dostavéla a dovybavila rozestavénou balirnu
a prazirnu a zvysila kvalitu Gpravy kavy. A také o tom dala védét spotiebitelské obci
podobnou reklamni akci jako Tchibo. Podnik Balirny Douwe Egberts postupné zvysuje
sviij podil na trhu kavy v Ceské republice nabidkou druhti navazujicich na tradiéni
mistni  smési, ma rovnéz zvlaStni sluzbu pro gastronomické podniky.

., hitp://www.kavovnik.cz “

2.2.4 Kraft Jacobs Suchard

Kraft Jacobs Suchard je ze zahrani¢nich vyrobcti kavy v CR zatim kapitalové
nejsiln€js$i. Vznikla v roce 1993 splynutim Kraft General Foods Europe a Jacobs
Suchard. Nova spolecnost je evropskou jednotkou Kraft General Foods, coz je druhy

nejvetsi potravinaisky komplex na svété a je soucasti Philip Moris Companies Inc., coz
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je viibec nejvétsi spole¢nost v oblasti baleného zbozi. Ustiedi firmy Kraft Jacobs
Suchard je v Curychu, ale 78 vyrobnich zdroji je v 17 evropskych statech, nyni téz
v Ceské republice (Jacobs Suchard Dadak, a.s.) a na Slovensku (Figaro, a.s.).
Odhadovany obrat firmy se pohyboval kolem 9 mld. USD, z toho pfipadalo na kavu
32 %, na cukrovinky 31 %, na syry 14 % a ostatni 23 %.

V prodeji kavy je Kraft Jacobs Suchard na prvnim misté¢ v Némecku, Rakousku,
Dansku, Francii a Svédsku, a na druhém misté v Italii, ve Velké Britanii a v Recku.
Nejsilné€jsi postaveni na trhu kavy zaujiméd v Némecku, kde prodava 33 % své celkové
produkce. Na cesky trh vstoupila spole¢nost (oproti Tchibo a Douwe Egberts)
s urcitym zpozdénim. V 1ét€ 1993 ziskala Kraft Jacobs Suchard Dadak s.r.o. spolecny

podnik s restituenty prazirny kavy ve Valasském Mezifi¢i.

V CR nyni pfipravuje a ze skladu ve Zlin¢ dodava pod znackou Jacobs fadu druhti
své kavy a navic pokracuje v nabidce tradicnich druhd z mezifi¢ské prazirny.

., hitp://www.kavovnik.cz

2.3 SPOTREBA KAVY VE SVETE AV CR

2.3.1 Spotieba kavy v CR

Spotieba kavy v CR je ve srovnani se zapadoevropskymi staty pomérné nizka.
V pfepoctu na ekvivalent zelené kavy to piedstavuje primérnou rocni spotiebu
na osobu pfiblizn€ 2 kg kavy, nejsou vSak vzaty v tivahu “turistické* dovozy ani vyvozy
kavy. V soucasné dob¢ jiz kava dovezena Ceskymi turisty ze zahrani¢i neptedstavuje tak
vyznamny podil na celkové spotiebé, jak pred lety, kdy se podle stfizlivych odhadi
podilela az 20 %. Pokud by se pfipocetla spotieba kavy rozpustné, dostala by se
na uroven piiblizné 3 kg.

Dle analyzy spotieby potravin z roku 2010 poklesla spotieba ¢aje o 0,1 kg na 0,2 kg,
kavy o 0,2 kg na 2,0 kg a nealkoholickych napojt o 3 litry na 293 litra.

Konzumace kavy v CR méla dlouhodobé vzestupny trend. Meziroéni pfirtistky
spotieby Cinily v poslednich zhruba patnacti letech kolem 3 %. V poloviné 60. let se
v CR spotiebovalo pouze 0,7 kg kavy na osobu (tj. stejn& jako v roce 1937). O deset let
pozdé&ji to bylo zhruba 1,4 kg, v roce 1980 jiz 1,8 kg, v poloviné¢ osmdesatych let 2,1 kg,
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a v roce 1990 dosahla spotteba vyse 2,3 kg na osobu za rok za celou byvalou federaci.

., hitp://www.kavovnik.cz

2.3.2 Spotfeba kavy v Evropé

Svétovymi rekordmany ve spotiebé kavy jsou severské zemé. Finové podle tdaji
z pocatku padesatych let spotiebuji rocné 12,9 kg kavy na osobu za rok. Nasleduje

Svédsko s 11,9 kg a Dansko s 10,1 kg na osobu.

Z ceskych sousedll jsou nejvetsimi spotiebiteli Rakusané, ktefi zkonzumuji 10,4 kg
kavy, v. SRN je to 7,4 kg, v Madarsku 3,5 kg, v Polsku 1,1 kg (vliv caje),
a na Slovensku piiblizné 2 kg. Vysokd spotieba je rovnéZz v zemich Beneluxu —
v Nizozemi 10,3 kg a Belgii a Lucembursku 5,3 kg; ve Svycarsku 8.2 kg. V ostatnich
zapadoevropskych zemich se spotifeba pohybuje mezi 3 az 6 kg na osobu ro¢né (Itdlie
5,1, Francie 5,5, Spanélsko 4,2, Portugalsko 3,0, Recko 3,8). Pomérné nizka je spotieba
ve Velké Britanii — pouze 2,5 kg, coz je opét dano konkurenci ¢aje. Ve vychodni
Evrop¢ se zpravidla zkonzumuje méné nez 1 kg kiavy na osobu rocné.

., http://www. kavovnik.cz

2.3.3 Spotfeba kavy mimo Evropu

Nejvétsim konzumentem kavy, co do celkového mnozstvi, jsou USA, které dovazeji
ro¢n¢€ kolem 25 % z celkového dovozu kavy. Jejich spotfeba na osobu vSak predstavuje
pouze 4,6 kg rocné. USA jsou jednou z mala zemi, kde spotieba kavy zaznamenava

dlouhodoby pokles.

V produkénich zemich je spoteba kdvy kupodivu trvale na nizké Grovni, zpravidla
niz§i nez v CR. Ve vétiing africkych a asijskych zemi je spotieba zanedbatelna,
ponékud vyraznéjsi je v Latinské Americe. V Brazilii se spotfebuje rocn€ na osobu
pfiblizné stejné mnozstvi kavy jako v CR.

Pokud jde o strukturu spotieby, podil rozpustné kivy v CR je piiblizné 3-5 %
z celkové spotieby, coz lze oznacit za slabsi evropsky primér. Ve spotiebé rozpustné
kavy vynikaji Velka Britanie (pfes 90 % z celkové spotieby), Svycarsko (30 %),
Spanélsko (20 %) a Francie (14 %). Spotieba rozpustné kavy v ostatnich evropskych

zemich je niz8i nez 10 %. Pomérné vysoky podil rozpustné kavy na celkové spotiebé
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byl zaznamenan v poslednich desetileti v byvalém SSSR. Vysoky podil rozpustné kavy

na celkové spotiebé kavy je i v USA, Kanadé¢ a v Japonsku.

Pomérné Spatné€ je na tom spotieba kavy odkofeinované, v CR ¢ini méné nez jedno

procento z celkové spotieby, zatimco v zapadni Evropé se pohybuje kolem 10 %.

Zatimco v 80. letech predstavoval podil robust 5-15 % z celkového dovozu, nyni se
odhaduje kolem jedné tfetiny. Zatimco severské staty robusty s vyjimkou Danska
(18 %) témeét nedovazeji, jejich podil v jizni Evropé, ve Velké Britanii, Francii,
Rakousku a Mad’arsku se pohybuje mezi 40 az 60 %. V zemich Beneluxu je tento podil
pfiblizné stejny jako v CR. Pomér mezi robustami a arabikami je dan jednak tradici
a chutovymi zvyklostmi, jednak zplisobem piipravy kdvy — espresso umoziuje vyssi

podil robusty.

Na ceském trhu dnes plisobi nckolik desitek praziren kavy. Nejvetsi téi prazirny,
vesmes se zahrani¢ni kapitalovou ucasti, vyrabi kolem 80 % celkové Ceské produkce
prazené kavy v poslednich letech. Tento stav pfipomina situaci v nékterych jinych
zemich, napiiklad v Belgii, ktera je po¢tem obyvatel srovnavana s Ceskou republikou
(1 kdyZ spotieba kavy je vyssi), kde vedle sebe plusobi rovnéz velké, stfedni a malé

prazirny a vSechny si najdou své zakazniky.

Zajimavé je, e nejvice kavy se do CR dovazi z Kolumbie. Teprve po ni nasleduje
Brazilie, Honduras, Uganda a Salvador. V CR je nyni témé& 50 praziren, plnych 90 %

trhu v8ak maji pod kontrolou spole¢nosti Douwe Egberts, Tchibo, Jacobs a BASK.

Ceska republika v piti kdvy zdaleka nevede v evropské tabulce. Prim drzi severské
staty, kdy se ro¢ni spotifeba pohybuje mezi 10 az 12 kg. Pozadu nejsou ani Némci
a RakusSané, ktefi spotiebuji 7 aZ 8 kg na osobu. Experti v§ak nezapominaji zdliraznit, Ze
zapadni Evropa v daleko vétsi mife konzumuje pfekapavanou kavu a podstatné méné

“turka®.

Zpusob ptipravy kavy v CR je spole¢né s Polskem a Slovenskem povazovan
za raritu. Cesky “turek® je ve svétd naprosto neobvykly a s originalnim zpisobem
pfipravy turecké kdvy ma jen malo spolecného. Ostatni evropské zemé déavaji prednost
bud’ kavé prekapavané ¢i filtrované (sever a zépad), nebo espressu (jih). Piiprava kavy
Ceskym zplisobem se ve svété pouziva pro ucely degustaci, nebot’ dava vice vyniknout

chutovym a aromatickym vlastnostem kavy (negativnim 1 pozitivnim). Pro pfipravu
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“turecké® kavy ke konzumaci je proto zapotiebi pouzivat skutecné kvalitnich smési.

., hitp://www.kavovnik.cz

2.3.4 Kavovy trh v CR

Rocni spotieba kavy je v zépadni Evropé az cCtyiikrat vEétsi nez v tuzemsku.
Na domacim trhu kavy, za kterou lidé loni utratili pét a pl miliardy korun, bojuji firmy
piredevsim mohutnou reklamou. Jde o vzacné stabilni trh se tfemi zhruba stejné silnymi
partnery, ktefi nevedou vrazednou cenovou valku. Kazdy z nich je pfitom podle statistik
silny v regionu, kde ma svou prazirnu a balirnu — Tchibo v Jihlavé a na jizni Moravé,
Kraft Jacobs Suchard ve ValaSském Mezifi¢i a na severni Moravé a Balirny Douwe
Egberts v Praze a ve stfednich Cechach. Dva z nich pfitom vsadili na strategii narodnich
znacek, kdy Kraft Jacobs Suchard prodava kavu Jacobs a Dadék, firma Tchibo zavedla
Jihlavanku. Ob¢ narodni znacky sézeji na tradici a na prodejich firem se podileji

ze Sedesati procent.

Za tfemi mezindrodnimi giganty se s velkym odstupem drzi pfedevsim Balirny obchodu
Praha a roudnicka firma Bask. Naopak zcela propadla spole¢nost Melitta, ktera vsadila
na filtrovanou kavu a neprosadil se ani Julius Meinl ¢i Eduscho, které je dnes

v rukou Tchiba. ,, attp://'www.kavovnik.cz *

2.3.5 Kavova kultura ve svété

Kultura piti kavy je v Evrop€ odlisna od americké. Evropané davaji prednost hotové
smési jako kaveé urcité provenience (napi. italské espresso), kde kvalita je trvala, a to
z dlivodu stale stejné receptury michdni. Ameriané vSak ptichazeji vice na chut
sortimentné Cistym plantdznim kdvam. Zde lze dokonce pozorovat trend ke kdvam
raritnim, jejichZ rocni sklizen je nepatrnd, které vSak maji svou nezaménitelnou chut’
a vini. Jednd se napiiklad o havajskou kédvu Kona nebo proslulou, odborniky velmi
cenénou kavu Jamaica Blue Mountain. Kévovi experti maji za to, ze i Evropané zacnou
vice objevovat kouzlo a pestrost chuti sortimentné ¢istych kav. Predpoklada se, Ze jejich

spotieba tak poroste i na starém kontinent€. ,, http://dobrachut.cz *

19



2.3.6 ltalie

Italové vypiji ro¢né 33 miliontt $alkti kavy, coz pfepocteno na hlavu znamena
spotfebu 600 salka. Kévova kultura je zde velmi rozvinuta — pocet rodinnych praziren
a kavaren je opravdu enormni. Pravé Itdlie dala svétu pojem zvany italské espresso.
Prvni profesionalni pfistroje na pfipravu espresa na svété byly vyrobeny pocatkem
20. stoleti v Milan¢, avSak ve 30. letech vyvinul Francesco Illy kavovar, ktery misto
pary prohanél mletou kavou stlaceny vzduch. V roce 1945 vynalezl Ital Achille Gaggia
pfistroj pakovy. Ptiprava espresa zarucuje vysokou miru aroma a plnou, bohatou chut’.
Mletd kava se pritom extrahuje tak rychle, ze se nemuize piili§ siln¢ vyluhovat ani

zhotknout. , http://dobrachut.cz

2.3.7 Francie

Popijeni kavy v cetnych kavarndch na pafizskych boulevardech a ndméstich je
pro turisty i mistni obyvatele samoziejmym a typickym doplitkkem koloritu této
metropole. Uvedeny zvyk ma vSak sviij plivod u obchodnikll v provinciich, zvlasté vSak
v pfistavu Marseilles. V Patizi se kdva objevila v roce 1657. Nejdiive ji prodavali
pouli¢ni prodavac¢i v malych obchiidcich a poutovych stancich. Prvni opravdovou
kavarnu - Café Procope - oteviel Procopio di Cultelli v roce 1686. K jeji popularité
pfispélo atraktivni umisténi naproti Théatre Frangais. Jeji elegantni obrazy, zrcadla
a mramorové stolky vzbuzovaly respekt a lidé ji navstévovali nejen kvili kleplim, ale
i kvili moznosti setkani se s takovymi jmény jako Russeau, Diderot apod. Pozd¢ji,
behem revoluce je pak vystiidali Marat, Robespiere a Danton. Do roku 1720 byla Patiz

tisice. Mnohé z nich, mezi nimi i Café Procope, zlstaly v provozu dodnes.

Spotteba kavy ve Francii dosahuje v poslednich letech okolo 180 000 tun ro¢né.
Na rozdil od Italit dadvaji Francouzi pfednost kave slabsi. Pfevazné se tu pouzivaji kavy

sttedniho praZeni, které se po umleti spatuji. ,, http://dobrachut.cz“

2.3.8 Velka Britanie

Anglic¢ané jsou prosluli pfedevSim svou ¢ajovou kulturou. Ve spotieb¢ Caje zaujima
Anglie po Irsku druhé misto na svété. Za kavu se ve Velké Britanii vydava asi
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560 miliond liber, coZ je pouze o 100 miliontl vice nez za ¢aj. V Ceské republice je
obratovy pomér kavy ku ¢aji mnohem vyraznéjsi ve prospéch kavy, a to sedm ku jedné.
80 procent kav v Britanii se spotfebuje v instantni podob¢, 11 procent z celkového
mnozstvi pfipada na SpiCkové kvality. V poslednich letech vyrazné roste obchod

s espresem. ,, http://dobrachut.cz “

2.3.9 Skandinavie

5,7 milionu finskych spotiebitelt kdvy konzumuje rocné v piepoctu neuvéiitelnych
12 kg na obyvatele. Finsko zastdva v tomto ukazateli prvni pficku na svété. Finsti
konzumenti jsou velice naro¢ni na kvalitu a rozpustnd kava ¢ini pouhé procento
z celkové spotieby. Mistni prazirny dovazeji vyhradné arabiku z Kolumbie (40 procent),

Brazilie (20 procent), Kostariky, Guatemaly, Nikaraguy a Mexika (20 az 25 procent).

Také Norové, Svédové a Danové jsou velkymi konzumenty kavy a kazdy z téchto

narodd ma svou vlastni metodu jeji ptipravy. ,, http://dobrachut.cz “

2.3.10 Némecko

Pokud jde o celkovou spotfebu kavy, je Némecko po Spojenych stitech druhym
nejvetSim spotiebitelem na svEété. Ve spotiebé na hlavu je vSak az na 8. misté. V roce
1997 ¢inila spotfeba na hlavu 6,7 kg surové kavy. Primérné piji Némci kazdy den témet

4 Salky kavy. ,, http://dobrachut.cz*

2.3.11 Ceska republika

V Ceské republice se vypije denné nékolik miliondi $alkt kavy. Jeji vlastnosti se viak
vyrazné odlisuji od evropského priméru. Cesti konzumenti davaji piednost kavé
aromatické, plné, silné a hotké, ptipadné lehce nasladlé. Nakysla chut’ je jim ale cizi.
Prevazuje pfiprava kavy “na turka”, piestoze s klasickou tureckou kavou nema nic
spolecného. Kava “na turka” se pfipravuje z jemné umletych kdvovych zrn, které se
zaliji vodou o teploté 96 °C, nikoliv vSak vafici, aby neunikaly aromatické latky. Turek
se pije zasadn¢ bez mléka. Podstatné menSi je spotieba kav instantnich, 1 kdyz

v poslednich letech roste.
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Dospély c¢lovék vypije v Ceskych zemich primérné jeden Salek kavy denné, coz
znamena ro¢ni spotiebu dva az tfi kilogramy na osobu. Z evropského hlediska je to
hodnota zna¢né¢ podprimérna (v Evropé ¢ini pramér Sest az sedm kilogramt kavy
na osobu a rok). Nejvétsimi konzumenty kavy jsou udajné Prazané, kteii vypiji celych

14 procent z veskerého spotfebovaného mnozstvi. ,, http.://dobrachut.cz *

2.3.12 Japonsko

Za Salek kavy v Tokiu muzete zaplatit v ekvivalentu az 1600 korun. Za tuto Castku
vSak dostanete obvykle jamajskou Blue Mountain v kichkém porcelanovém Salku.
Tento druh byva ¢asto darkem k Novému roku. Japonsko je jedinou zemi na svéte, ktera
slavi Den kavy, a to 1. fijna. Espresso se zde téméf nepije, protoze Japonci davaji
pfednost kavé svétle prazené. Navic jsou zde mlééné vyrobky méné oblibené nez
napiiklad v Evropé, a proto je zdjem o cappuccino téméf nulovy. Velmi zadana je zato
kava konzervovana, tepla nebo také studena. Jednou z nejzadanéjSich znacek je

Kilimandzaro, napoj vyrobeny z tanzanské kavy. ,, http.//dobrachut.cz*

2.3.13 Spojené staty americké

Nejcastéji konzumovana kadva v USA pochézi dnes z Brazilie, Mexika, Kolumbie
a Guatemaly. I kdyZ Ameri¢ané nejsou ve své vétSin€ naro¢ni na kvalitu kavy, trh kavy
pro znalce, zvané také labuZnicka, je i tak velky a neustale roste. V 60. letech vSak
vypadala situace Upln¢ jinak. Tehdy byl trh nasycen velkou nabidkou mén¢ hodnotné
kavy od n¢kolika malo producenti. NejCastéji nabizenou kavou ve Spojenych statech
stale zlstava espresso. Pocet mobilnich prodejen, které espresso nabizeji, neustale roste.
Takova prodejna nemd vysoké provozni naklady a bohuzel nevyZaduje vétSinou ani
zkuSeny persondl. ZvIlasté v Kalifornii je mnoho téchto pojizdnych espressovych bart.
Mobilni stanky nabizeji rychly servis, mnohdy na nejbliZz§im rohu, ale také ve velkych
nakupnich stiediscich. Espresso a cappuccino se nalévaji do bilych papirovych poharkt

s plastikovymi vicky, a daji se proto pit za chiize.

Mistni spotiebitelé jsou zvykli konzumovat espresso ze stoprocentni arabiky. V Italii
nebo Francii Cini pfitom pomér arabiky k robuste asi 80 ku 20. Pokud se arabika uprazi

prilis slabé, je hotovd kdva nadmérné kyseld. Aby se této kyselosti predeslo, kava se
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vétsinou silné prazi. To ji vSak odebira jemné chut'ové odstiny, ¢ehoz mistni znalci kavy
lituji. Chut'ové vyrazné kavy se v USA t&si stale vétsi oblibé. V USA vSak soucasné
existuje silna vrstva obyvatelstva, kterd ve stale hojnéjsi mife dava prednost kave
labuznické. Tuto kvalitni kdvu konzumuji predevSim mladi, dobfe placeni obyvatelé
mést (yuppies). Americka kdvova asociace zastava nazor, ze rarity z urcitych plantazi

budou dale ziskavat na vyznamu a ze podil aromatizované kavy na trhu poroste.

., http://dobrachut.cz “

2.4 VYZNAM MARKETINGOVEHO RIZENI

Cilem marketingového fizeni podniku je podle autorti Piibové (1996), Kozla (2006)
a Zamazalové (2010) uspokojit podnikatelské zaméry daného podniku ¢i podnikatele
tim, Ze jsou uspokojovany pozadavky zdkazniki. Ma-li podnikovy marketing tyto cile
splnit, musi vést k tvorb¢ takové nabidky zbozi ¢i sluzeb, po kterych je poptavka.

A nejen to, tuto poptavku musi podnik svou nabidkou uspokojovat 1épe nez konkurence.

V praxi proto marketingové fizeni vede dle kolektivu autorti Pelsmacker, Geuens
a Bergh (2003) k poznani podnikatelského prostoru a trhu, ke sledovani potieb
a moznosti zakazniki a znalosti konkurence, ke zhodnoceni vnitinich moZnosti

podniku, jeho zdroji a v neposledni fadé ke schopnosti stanovit si realné cile na trhu.

2.5 MARKETINGOVY VYZKUM

2.5.1 Celkova analyza trhu

Celkova analyza trhu poskytuje zakladni ptehled o trhu a hlavnich Cinitelich, ktefi
na ném pusobi, tj. charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti. Analyza
nejde do podrobnosti, pouze poskytuje rdmcovy obraz o trhu jako celku, jeho velikosti,
zakladni struktufe, a to nejen obraz staticky, ale i zakladni pfedstavu o jeho dynamice.
Odpovida na otazku, jaké mnozZstvi vyrobku Ize viibec za rok spotiebovat, jaké tendence
se na trhu projevuji, zda zakladni trend smé&fuje spise k rastu spotieby, ke stagnaci nebo
kjejimu poklesu, jaka je zakladni charakteristika konkuren¢ni nabidky, kolik
konkurentti na trhu operuje apod. (Forget a Stavkova, 2003).
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2.5.2 Vyzkum konecCného spotrebitele

Vyzkum kone¢ného spotiebitele podle kolektivu autord Barty, Patika a Postlera
(2009) objasnuje skuteéné chovani trhu ve vztahu ke zkoumanému vyrobku ¢i skupiné
vyrobkd a vnitini motivaci tohoto chovani. Diilezitou oblasti vyzkumu spottebitele je
proces jeho kupniho rozhodovani, které je slozitou kompozici zvyklosti, racionality
1 iracionalnich prvkl. Vyzkum spottebitele zjistuje, které znacky jsou preferovany, jaky
postoj maji spottebitelé k témto znackam, jaké vlastnosti od nich pozaduji, jakd cena

nebo cenové rozmezi je ptijatelné apod.

2.5.3 Vyrobkovy vyzkum

Vyrobkovy vyzkum dle Zbofila (1998) piedstavuje soustiedéni pozornosti
na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu, obal, znacku a také cenu ve vztahu k témto
pfedchozim atributim, jeho porovnani s konkuren¢nimi vyrobky. Tento vyzkum ma
prvofady vyznam v procesu vyvoje a zavadéni nového vyrobku na trh, kdy je jeho

ukolem pfindset pro jednotlivé faze tohoto procesu odpovidajici trzni informace.

2.5.4 Vyzkum reklamy

vvvvv

informace i1 o ucincich, které se jest¢ neprojevily v ristu prodeje — napf. o pozitivni

zméné postojl, zvySeni pfipravenosti k ndkupu apod.
2.5.5 Vyzkum prodeje

Vyzkum prodeje se soustieduje na prabéh prodeje, porovnani jeho efektivnosti
u riiznych trznich segmentd, pfedpovidani prodeji s riznym cEasovym horizontem.

Vyzkum piinasi podklady pro planovani prodeje a zlepSeni efektivnosti (Schiffman
a Kanuk, 2004).
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2.5.6 Prognosticky vyzkum

Prognosticky vyzkum, jak uvadi Pfibova (1996), predpovidani poptavky a vyvoje
trhu postihuje budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu jako
celku i predpokladany vyvoj hlavnich faktorii, které na né¢ piisobi. Vyzkum smeétujici
k odhadu vyvoje poptavky vychazi ze tii informacnich rovin, a to z analyzy minulého
chovani subjekti na trhu, analyzy jejich souCasného chovani a analyzy a méfeni
postoju, ndzort vztahujicich se k budoucimu chovani, kupni umysly, intenzita zajmu

apod. K témto Gc¢eliim tato prace vyuziva metody dotazovani spotiebiteli.
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3 CiL PRACE A METODIKA

Marketingovy vyzkum v této praci ma za cil zjistit metodou dotazovani alespon

u 200 respondentii, zda existuji néjaké rozdily v pfipravé kavy mezi spotiebiteli

s ruznym pohlavim, vékem, vzd€lanim a velikosti bydlisté. Dale co je pro spotiebitele

kavy nejvétsim nakupnim stimulem a jestli za posledni dobu zménil své zvyklosti

v piipravé a nakupovani kavy a jakou znacku, typ, velikost baleni a zplisob pfipravy

kavy preferuje.

Ve své praci se zaméfuji hlavné na vyzkum konec¢ného spotiebitele, vyzkum prodeje,

vyrobkovy a prognosticky vyzkum a ¢astecné také celkovou analyzu trhu a vyzkum

reklamy.

Prace sleduje potvrzeni ¢i vyvraceni nasledujicich hypotéz, ze kterych pak cini

vhodné névrhy a zavéry pro firmu Sara Lee, s.r.0.:

1.

O N o g B~ W

10.

11.

12.

13.

Za poslednich 10 let doslo ke zméné zvyklosti v ptipravé kavy a v preferované
velikosti spotfebitelského baleni kavy.

Za poslednich 10 let doSlo k nartstu spotiebitell kavy nakupujicich
v hypermarketu.

Muzi piji kavu stejné Casto jako Zeny.

Zeny piji instantni kavu a espresso ast&ji nez muzi.

Zeny nakupuji kavu &asté&ji v supermarketu a v hypermarketu nez muzi.

Pro Zeny je nejvétsim nakupnim stimulem cena kavy.

Muzi jsou méné ovlivnitelni barvou obalu kavy a jeji reklamou nez zeny.
Nejmladsi vékova skupina upfednostiiuje modern€jsi ptipravu kavy, a proto
kupuje vice prazenou zrnkovou kévu, nez mletou.

Vzdélan€jsi konzumenti upfednostiiuji espresso, zatimco méné vzdélani
tureckou ptipravu kéavy.

Konzumenti s vy$§im vzdélanim navstévuji hypermarket Castéji, nez nejméné
vzdélani.

Obyvatelé obci a mést do 10 000 obyvatel nejcastéji nakupuji kévu
Vv supermarketu.

Nejcastéjsi pfipravou u prazené zrnkove kavy je espresso, zatimco prazena mleta
kéava se nejcastéji pouziva k piiprave turecké kavy.

U praZené zrnkové kavy preferuji spotiebitelé vétsi baleni kavy.
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14.
15.

16.
17.

K ptipravé turecké kavy se nejcastéji pouziva prazena mletd kava.

V supermarketu se nejcastéji nakupuje prazend mletd kava a v hypermarketu
instantni kava.

Novi konzumenti kavy uptednostiiuji eSpresso.

Novi spotiebitelé kavy uptednostiuji pifi nakupu kavy jeji nejnizs$i cenovou

hladinu.

Odpovédi respondentl jsou tabulkové a graficky zpracovany podle nasledujicich
hledisek:

vSeobecné rozliSent,

¢asové rozliSeni,

faktorové rozliSenti,

zmeénové rozliSent,

rozdéleni podle pohlavi,

veékové rozliseni,

rozdéleni podle dosazeného vzdélani,
rozdéleni podle velikosti bydliste,

regionalni rozdily v nakupované znacce kavy,
rozdily mezi konzumenty riznych typt kavy,
rozdé€leni konzumentu kavy podle typu obchodu,

rozdéleni novych konzumentt kavy.

Vsechny tabulky a grafy pochazeji z vlastniho zdroje a jsou pro vétsi piehlednost

grafii zaokrouhleny na celé ¢isla nahoru.
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4 PRAKTICKA CAST

Na vytvoreny elektronicky dotaznik (viz Pfiloha 1) nakonec odpovédélo celkem 207
respondentl. Z toho 7 dotazniki muselo byt vylou¢eno pro netplnost a nesmyslnost
odpovédi. K dal§imu zpracovani je pouzito zbyvajicich 200 vyplnénych dotaznikd, ¢imz

se podafilo ptivodni limit splnit.

Elektronickd forma dotazniku se projevila vysokou mirou impulzivnosti. Nejvice
odpovédi bylo zaznamendno ihned po jeho rozeslani, a ¢im vice Casu uplynulo
od tohoto okamziku, tim pfichazelo méné odpovédi. Po 1 mésici uz nepiisla odpoveéd’

vubec zadna.

4.1 VSeobecné rozliseni

VSechny grafy v§eobecného rozliSeni vychézeji ze zakladny 200 respondentt.

Mezi poétem odpoveédi muzii a zen je znacna nerovnovaha (viz Graf 1). Ze vsech 200
respondentii je jen 33% podil muzil. Zeny tvoii 67% podil.

Graf 1

Rozdéleni podle pohlavi

B muzi

H Zeny

Zdroj: Vlastni prace
Rozdéleni podle vékovych skupin je daleko vyrovnanéjsi (viz Graf 2). Méné
odpovédi u vékové skupiny 55 - 64 let a nad 65 let.
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Graf 2

Rozdéleni podle vékovych skupin
3%

m15-24let

W25-34let

m35-44 et

W 45-54 let

55 - 64 let

65 let a vice

Zdroj: Vlastni prace

Z rozdé€leni podle vzdélani lze zjistit, Zze nejvice respondenti mé stfedoskolské

vzdélani s maturitou (50 %) a vysokoskolské vzdélani (39 %) (viz Graf 3).

Graf 3

Rozdéleni podle dosazeného vzdélani
2%

m zakladni

m SS bez maturity

M SOU bez maturity

B SS s maturitou

m vys$si odborné

m vysokoskolské

Zdroj: Vlastni prace

Nejvice respondentl zije v mensich obcich a méstech do 10 000 obyvatel (51 %)

(viz Graf 4). Toto osidleni odpovida regionu Jihoceského kraje.
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Graf 4

Rozdéleni podle velikosti bydlisté

m do 10 000 obyvatel
M 10 001 - 50 000 obyvatel
= 50001 - 100 000 obyvatel

100 001 a vice obyvatel

Zdroj: Vlastni prace

Z regionalniho ¢lenéni podle mista bydlisté pochazi nejvice odpovédi z Jihoceského
kraje (39 %). Druhym a tfetim krajem v pofadi je Moravskoslezsky a Jihomoravsky kraj
(15 a 14 %) (viz Graf 5).

Graf 5

Rozdéleni podle kraji CR

M Jihocesky kraj
M Jihomoravsky kraj
m kraj Vysocina
B Kralovéhradecky kraj
B Moravskoslezsky kraj
m Pardubicky kraj
[ Plzerisky kraj
M Praha
Stredocesky kraj
m Ustecky kraj

1 Zlinsky kraj

Zdroj: Vlastni prace
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4.2 Casové rozliseni

Vsechny grafy ¢asového rozliseni vychazeji ze zadkladny 200 respondenttl.

Podle Grafu 6 ma v obdobi pted 10 lety nejvyssi preference obcasnd konzumace
kavy (30 %). Nejde zde o to, ze by lidé konzumovali kavu méné Casto, nez je tomu
dnes. Dlivodem jsou novi konzumenti kavy ve vékové skupiné 15 - 24 let, kteii pred
10 lety nepili kdvu zadnou, popiipad¢ ji pili jen obcas. Také celd ¢ast spotiebitelli
ve vékové skupiné 25 - 34 let nejspise pred 10 lety nepila kavu pravidelné. Na druhém

misté pak respondenti preferovali piti kdvy 2x denné (25 %).

Dnesni spotiebitelé davaji prednost 2 Salkim kavy denné (39 9%). Nasleduje

konzumace 1x denné (22 %) a 3x denné (19 %).

Srovname-li obé obdobi, vidime, zZe hodné mladi lidé pted 10 lety nepili kavu vibec,
spiSe viibe, nebo ji pili mén€ nez obcas (v souctu celkem 14 %). V pribéhu let se
ptiklonili ke 2 vypitym Salklim kavy (narist o 14 %) nebo 3 salkliim kavy za den (narGst
010 %).

Graf 6
Pocet vypitych salka kavy za den
pred 10 lety a nyniv %
50 -+
40 m pied 10 lety
Pocet 30 1 H nyni

respondentli g

12
1
1 1
0 - -
o QI(’

Pocet Salkt kavy

Zdroj: Vlastni prace

Velky hrnek patfil mezi nejvice preferovanou velikost Salku kavy pted 10 lety se
svymi 43 %, za nim je pak maly Salek (39 %) (viz Graf 7).

Situace dnes se pfili§ nezménila. Vitézi velky hrnek (48 %) a hned za nim je Salek
maly (46 %).
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Porovname-li obé obdobi, vidime ptfesun u respondentd nepijicich pied 10 lety kavu
vibec (12 %), ktery se v podstaté shoduje s naristem preferenci u velkého hrnku (nérast

0 4 %) a malého Salku (narust 0 7 %).

Graf 7

Uprednostiovana velikost salku kavy
pred 10 lety a nyni v %

48
46 ”

39 M pred 10 let
. 40 - P y
Pocet ,
o H nyni
respondentt 20
1 12
1 p° 1 1
0

Velikost $alku/hrnku

Zdroj: Vlastni prace

Pted 10 lety byla nejvice preferovanou ptipravou kéava instantni (36 %) a za ni pak

kava turecka (29 %) (viz Graf 8).

Dnesni konzumenti davaji prednost espressu (37 %) a az druhou pticku obsadila

kava instantni (30 %) (viz Graf 9).

Obliba espressa za 10 let vzrostla ze 14 % na 38 % (viz Graf 10). Piiprava instantni
kavy je 1 po 10 letech vysoce oblibend, ackoliv mizZeme sledovat jeji pokles z 36 %
na 30 %. Vidime velmi patrny posun od pfipravy turecké kavy (ubytek 17 %)
ve prospéch espressa (prirtistek 24 %). Za povSimnuti stoji fakt, ze kavové kapsle se

pred 10 lety téméf nevyskytovaly (tvofily jen 1 %) a dnes jsou na 4 %.

Hypotézu 1 Ize potvrdit.
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Graf 8

Uprednostiovana pripravy kavy pred 10 lety

1%

% M capuccino

M espresso

m instantni kdvovinova ndhrazka
M instantni kava

m kavové kapsle

H prekapavana kava

m rlzna pfiprava kavy

m turecka kava

Zadna

Zdroj: Vlastni prace

Graf9

Uprednostiovana priprava kavy nyni

1%
M espresso

H french press
 Gano kava s houbou reishi
M instantni kavovinova nahrazka
M instantni kava
m kavové kapsle
o latte
i prekapavana kava
s hodné mlékem
M turecka kava

[ Zadna

Zdroj: Vlastni prace
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Graf 10

Uprednostiovana priprava kavy
pred 10 lety a nyni v%

40 - 38 36
30 H pred 10 lety
Pocet 20 -
respondentd Y

10

Pfiprava kavy

Zdroj: Vlastni prace

S uprednostiiovanou piipravou kavy pied 10 lety uzce souvisi i preferovany typ
kavy. Na ptedni pozici je se 45 % kava instantni a hned za ni pak prazena mleta kava
(33 %), nasleduje prazena zrnkova kava (10 %) (viz Graf 11).

V dnesni dobg si instantni kdvu koupi 37 %, prazenou mletou kdvu 26 % a prazenou
zrnkovou kévu 21 % spotiebitelil.

Jako pfic¢inu sniZzeni po¢tu konzumentli instantni kavy o 8 % a prazené mleté kavy
0 7 % muzeme spatfit v narustu preferenci kavovych kapsli (z méné nez 1 % na 6 %).
Dal$im vysvétlenim je nértst spotiebiteli presované kavy, k jejiz pfipravé se hodné

pouziva prazend zrnkova kéava, u které vidime v pribéhu 10 let nérast z 10 % na 22 %.
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Graf 11

Preference nakupovaného typu kavy
pred 10 lety a nyniv %

60 -

Poéet 40

respondentt
20

M pred 10 lety

M nyni

Zdroj: Vlastni prace

Nejvice nakupovanym spotiebitelskym balenim kavy, jak lze vycist z Grafu 12, bylo
pred 10 lety 250 g baleni (34 %), za nim pak 200 g baleni (17 %) a tfeti pricka patii
100 g baleni (15 %).

Na prvnim misté v soucasnych preferencich ziistdva obliba 250 g baleni kavy
(viz Graf 13). Kavu, balenou v této gramazi, si dnes koupi az 40 % vsech spotiebitelt.
Roste také obliba 200 g baleni kavy, kde vidime nardst az na 21 %. Sili pozice 500 g
(10 %) a 1 kg (9 %) baleni kavy.

Graf 14, srovnava ob¢ obdobi a ukazuje, Ze vSechny spotiebitelské velikosti baleni
pod 100 g véetné zaznamenaly v uplynulych 10 letech ubytek nebo stagnaci. Jako velmi
dilezity se jevi pokles spotfebiteltt 100 g baleni kavy (z 15 % na 7 %). Naopak roste

kavovy segment od 150 g baleni kavy vySe.

Soucasny trend sméfuje k modernéjSi piipravé kavy. Stdle vice kancelafi
a domacnosti vlastni pfistroj na pfipravu presované kavy. Tim se da vysvétlit i zvysena

obliba vétsiho baleni kavy.

Hypotézu 1 1ze potvrdit.
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Graf 12

Preferovana velikost spotrebitelského baleni
kavy pred 10 lety

-1%

m70g
m7/5¢g
m100g
m150g
m180g
m200g
1% m250¢g
m500¢g
m1kg

mrdzné

M Zadné - nepil/a jsem kavu

Zdroj: Vlastni prace

Graf 13

Preferovana velikost spotrebitelského baleni
kavy nyni
1% -1% -1%

m7/0g

M 90 g Gano kdava s houbou reishi
m100g

m150¢g

m180g

m200g

m250g

m500g

m1lkg

m kavové kapsle
mrQizné

W zadné

Zdroj: Vlastni prace



Graf 14

Preferovana velikost spotrebitelského
‘baleni kavy pred 10 lety a nyniv %

40

40

30 M pfed 10 lety

Pocet
respondentti 20

10
0

H nyni

(’),b
Q%
o
Spotiebitelska velikost baleni kavy

Zdroj: Vlastni prace

Spotiebitelé v 79 % ptipadii upiednostiiovali 1 koupené spotiebitelské baleni kavy
(viz Graf 15), coz se v prabéhu let pfili§ nezménilo (nyni 77 %). O 6 % vzrostly
preference pro 2 baleni kavy.

Graf 15
Zména poctu nakupovaného baleni kavy
pred 10 lety a nyniv %
100 -
79
g0 | 7
Pocet 60 - M pred 10 lety
respondent ,
40 - H nyni
20 - 107 \ 10
2 2 2
0 - T i T —— i T i T ' T . T 1
N N N N N N 5 2 Y 2
&?}\ 'b\Q/Q 'b\?f\ 'b\Q/Q 'b\ef\ 'D\Q,Q 00\5 OQ’Q \l‘-'bA J"bb(\
O S 0 A AN 0 » N Q& %
N v > ™ 1) \Q A& ,& L2
£ & o
A & §\
4 6\0 R
& L
EONE
B
Pocet baleni kavy

Zdroj: Vlastni prace
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Grafy 16, 17 a 18 ukazuji, ze dnes az o 8 % vice spotiebitel nakoupi kavu
v hypermarketu a naopak az o 12 % mén¢ v supermarketu. Rozviji se trh internetového
obchodovani, nebot” pred 10 si touto cestou nenakoupil kavu ani jeden respondent,
zatimco nyni jsou to uz 4 %. Velmi dobie si vedou také specializované obchody

s kavou, které¢ na trhu narostly o 6 %.

Hypotézu 2 Ize potvrdit.

Graf 16

Preference typu obchodu pred 10 lety

2%

1%

1% W supermarket

W hypermarket

M specializovany obchod s kavou
M jinad kavarna

M kdekoliv

M nikde - nepil/a jsem kavu

Zdroj: Vlastni prace

Graf 17

MW supermarket

B hypermarket

M internetovy obchod

M specializovany obchod s kavou
B vybrand kavarna

M zahrani¢ni market

= kdekoliv

W nikde

Zdroj: Vlastni prace
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Graf 18

Preference typu obchodu
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Zdroj: Vlastni prace

Z Grafu 19 je patrné, ze za poslednich 10 let si nejvice pohorsila znacka kavy
Jihlavanka (pokles o 10 %), Douwe Egberts (pokles o 2 %), Nestlé (pokles o 2 %)
a Dadak (pokles o 1 %). Naopak vzrostla obliba kavy Jacobs (zvySeni o 8 %) a Tchibo
(0 3 %). Velmi dobfe si vedou znacky Illy a Lavazza, které dnes tvoii 6% podil ze vsech

prodavanych znacek. Roste obliba i1 jinych, méné¢ znadmych a na bézném trhu

dostupnych znacek.
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Graf 19

Nejcastéji nakupovana znacky kavy pred 10 lety a nyni v %
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Zdroj: Vlastni prace
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Pred 10 lety nejvice konzument pilo kavu slabou (48 %) nebo naopak silnou (33 %)
(viz Graf 20). Dnes je situace piesné opacna. Vétsina lidi nyni pije kavu silnou (48 %)
a slabé kavé dava prednost jen 39 %. Tento soucasny trend lze spojit s nartistem obliby

espressa, které se rozhodné neda povazovat za kdvu slabou.

Graf 20
Uprednostnovana sila kavy
pred 10 lety a nyniv %
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Zdroj: Vlastni prace

4.3 Faktorové rozliseni

Vsechny grafy faktorového rozliSeni vychazeji ze zakladny 200 respondentd.

Celych 61 % respondentil nakupuje kavu podle chuti, 20 % chce hlavné kvalitu

a9 % nejvice zalezi na cené kavy (viz Graf 21).
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Graf 21

2% 1%

Stimuly k nakupu kavy

1%
M cena kdvy

M cena v poméru ke kvalité
m kvalita kavy
M chut kdvy
m doporuceni
m reference a zkusenost
M obal kavy
m zvyk
vice faktort

M nic

Zdroj: Vlastni prace

Stfedni cena je nejvice preferovanou cenovou hladinou pii nakupu kavy (44 %)
(viz Graf 22). Celych 42 % spotiebitelti uvadi, ze cena nema vliv na jejich rozhodnuti Si
kavu koupit. Jde o pomémé vysoky podil. Divodem mize byt opét vyssi obliba
espressa a s tim souvisejici vetsi tlak na kvalitu a chut’ kavy pred jeji cenou. Jen 4 %
spotiebiteld uvadi, ze je pro né dllezita akeni cena.

Graf 22

Preferovana cena kavy

M akéni cenu

M stfedni cenu

M nejvyssi cenu

B pomeér cena kvalita

m doporuceni, cena nerozhoduje

1% I cena nema vliv na Vase rozhodnuti
4% 1%

Zdroj: Vlastni prace
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Jen 8 % respondentl piipousti, Ze je pii nakupu kavy ovlivni reklama (viz Graf 23).

Celych 89 % spotiebitelli nakupuje kavu podle tplné jinych kritérii, nez je reklama.

Graf 23

Vliv reklamy na nakup kavy
2% _1%

Hne
M ano
H nékdy

M novinky

Zdroj: Vlastni prace

Mezi odpovidajicimi jell % spotiebitell, které lze zlakat ke koupi kavy barvou
jejiho obalu (viz Graf 24). Zbyvajicich 88 % je k barve obalu nete¢nych.

Graf 24

Vliv barvy obalu kavy

1%

M ne
M ano

m nékdy

Zdroj: Vlastni prace

Za nejvyss§i znamku kvality respondenti povazuji ve 30 % barvu cernou
(viz Graf 25). 28 % odpovidajicich uvadi, ze jim na barvé nezalezi. 14 % spotiebitell

ma rado barvu ¢ervenou.
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Graf 25

2%

Barva povazovana za nejvyssi znamku
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cerna

W na barvé nezalezi

Zdroj: Vlastni prace

Podle sily chuti nejvice respondentt véii kaveé Tchibo (23 %) (viz Graf 26).

Graf 26
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= Tchibo
W zalezi na urcitém druhu u kazdé znacky
1 rozhoduje druh kavy a jeji davkovani, ne znacka
silu kavy uréuje az jeji pfiprava
sila nezavisi na znacce
nedokdazu posoudit
7adna

Zdroj: Vlastni prace
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Jako slabou znacku oznacuji Nestlé (24 %) a Dadak (20 %) (viz Graf 27).

Graf 27
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 rozhoduje druh kavy a jeji davkovani, ne znacka
M silu kavy urcuje azZ pfiprava
W sila nezdvisi na znacce
= nedokdazu posoudit
Zadna

Zdroj: Vlastni prace

Za nejvice kvalitni znacku kavy je povazovano podle chuti Tchibo (25 %), nasleduje

se 16 % nastejno Douwe Egberts nebo Jacobs (viz Graf 28).

Graf 28
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Naopak za mén¢ kvalitni znacku kévy podle chuti povazuji konzumenti kavu Dadék

(39 %) (viz Graf 29). Nasleduje s 22 % Jihlavanka a 14 % patii Nestlé.

Graf 29
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4.4 Zmeénove rozliseni

Vsechny grafy zménového rozlisSeni vychazeji ze zakladny 200 respondentt.

V dal$im oddilu se prace vénuje zménadm chovani spotiebiteli za uplynulych 10 let.
Zajimavy pohled nabizi hned u prvniho ukazatele (viz Graf 30), kterym je zména
zvyklosti v ptipraveé kavy za poslednich 10 let. Tuto zménu pfipousti 51 % respondentt,

coz predstavuje rozhodné obrovsky potencial pro vyvoj novych kavovych druht.

Graf 30
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Nasledujici hledisko zkouma zménu poctu vypitych salka kavy za den (viz Graf 31).
Jen 17 % spotiebiteld vypije denné vice nebo méné kavy nez diive. Zbyvajicich 83 %
konzumuje za den stejny pocet $alku jako pted lety. Vyhodnotime-li ukazatel, zjistime,

ze zde neni velky prostor k nartstu spotfeby kavy.

Graf 31
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Zdroj: Vlastni prace

38 % spotiebiteld zménilo za poslednich 10 let velikost denné vypitého Salku kavy

vvvvvv

o 7 %, velkého hrnku o 6 % a stfedniho Salku o 5 %. Bohuzel z téchto udajii nelze
vycist, zda spotiebitelé vypiji za den vice nebo mén¢ kavy.

Graf 32
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46 % spotrebitell je konzervativnich a za poslednich 10 let preferuji stale stejny typ

kavy (viz Graf 33).

Graf 33
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Zdroj: Vlastni prace

Nakupovana velikost spotfebitelského baleni kavy se zménila u 36 % respondentii

(viz Graf 34).

Graf 34
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Jen 29 % spotiebitelti uvadi zménu poctu nakupovaného baleni kavy (viz Graf 35).

Graf 35
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Za uplynulych 10 let zménilo nakupovanou znacku kévy 49 % respondenti

(viz Graf 36). Zbyvajicich 51 % spotiebitelti zachovava vérnost své oblibené znacce.

Graf 36
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Podobné vysledky, jako u piedchazejiciho ukazatele vidime u sledované zmény
nakupovaného druhu kavy za poslednich 10 let (viz Graf 37). 52 % spotiebitell se drzi

svého oblibeného druhu.

Graf 37
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Zdroj: Vlastni prace

31 % respondentti zménilo silu pfipravované kavy (viz Graf 38). Propojime-li si
tento vysledek s diivéjsim zjisténim, ze nejvétsi prirdstek je zaznamenan u kavy silné
(o 15 %), za ni pak kavy stfedné silné (o 3 %) a naopak nejvétsi ubytek
u kévy slabé (0 9 %), miizeme konstatovat, Ze jde o pozitivni trend spotieby kavy.

Graf 38
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Zména preferovaného typu obchodu (viz Graf 39) neukazuje jen na piesun nakupi
ze supermarketi do hypermarketi, internetovych obchodi a specializovanych obchodt
s kavou viibec, ale schovava v sob¢ také vyménu jednoho typu obchodu za stejny typ

na jiném misté. Celkem 33 % respondentli zménilo za poslednich 10 let typ obchodu.

Graf 39
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Zdroj: Vlastni prace

4.5 Rozdéleni podle pohlavi

Vsechny grafy rozdé€leni podle pohlavi vychézeji ze zakladny 200 respondentd.

(31 % muzu a 43 % Zen). Vykazuji vsak vyssi extrémy v Cetnosti jeji konzumace, kdy
v piti kidvy obcas a 4x denné a vice pfevysuji Zzeny o 8 %. Zeny naopak vedou o 12 %

nad muzi v pozivani kdvy 2x denné.

Hypotézu 3 1ze potvrdit.
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Graf 40
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Espresso patii mezi nejpreferovanéjsi ptipravu kavy u muzu (49 %), zatimco u zen je
s 32 % az na druhém misté (viz Graf 41). Zeny upiednostiiuji na prvnim misté kavu
instantni (35 %), ktera je naopak u muzl az druhd v potradi (19 %). Tureckd kava je

u obou pohlavi na tfetim misté, kde o 5 % vedou muzi nad zenami.

Hypotéza 4 neplati, nebot’ je pravdiva jen ¢astecné, a to, Zze Zeny piji instantni kédvu

¢astéji nez muzi.

Graf 41
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Zdroj: Vlastni prace

Graf 42 udava preference typu kavy podle pohlavi. U muzi je na prvnim misté
prazena zrnkova kéva (30 %). O druhou pozici se shodné¢ dé€li prazend mleta kava
a instantni kava (ob¢ 28 %). U Zen vede s velikym naskokem kava instantni (41 %),
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na druhém miste je prazena mletd kava (25 %) a az tfeti v fadé¢ je prazena zrnkova kava
(17 %).
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Nejvice nakupovanou velikosti spotfebitelského baleni kavy je u obou pohlavi
nastejno 250 g baleni (40 %) (viz Graf 43). Zeny na druhém mist& preferuji 200 g baleni
kavy, které se vyskytuje u instantni kdvy. MuZi nakupuji na druhém misté 200 g baleni

a 1 kg baleni (ob¢ 13 %).
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Graf 43
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Zeny nakupuji kivu v supermarketu o 13 % ¢ast&ji nez muzi (viz Graf 44). V tomto

typu obchodu nakupuji ob& pohlavi viibec nejCastéji (Zeny 61 % a muzi 48 %).

Hypermarket navstévuji zeny o 2 % castéji nez muzi (Zeny 29 % a muzi 27 %). Zato
muzi jsou daleko odvaznéjsi v nakupovani kavy po internetu, kde vedou pred Zenami

0 7 %. Tento zptisob nakupovani je pro muze dokonce oblibenéjsi, nez potizovani kavy

ve specializovaném obchodé¢ s kdvou.

Hypotézu 5 1ze potvrdit.
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Graf 44
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Ridicim stimulem p#i nakupu kavy je u obou pohlavi jeji chut’ (muzi 58 % a Zeny
63 %) (viz Graf 45). Nasleduje téméf vyrovnané u obou pohlavi kvalita kavy (muzi
21 % a zeny 20 %) a az na tfetim mist¢ je cena kéavy, kterou Zeny upiednostiuji

0 4 % vice nez muzi (muzi 7 % a zeny 11 %).

Hypotéza 6 neplati.
Graf 45
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Jen 7 % muzl uvadi, Ze se nechd ovlivnit barvou obalu kavy, zato u Zen jde 0 13 %

(viz Graf 46).

Graf 46
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Reklamou se necha ovlivnit jen 3 % muzt oproti 11 % zen (viz Graf 47).

Hypotézu 7 Ize potvrdit.

Graf 47
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Zeny nejéastéji nakupuji kavu se stiedni cenovou hladinou (47 %) a na druhém mists
v poradi uvadéji, ze cena nema vliv na jejich rozhodnuti (39 %) (viz Graf 48). U muzd
je nejcastéjsi odpovéd, Ze cena nema vliv na jejich rozhodnuti (48 %)

a az pak se umistila se stiedni cena (39 %).
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Graf 48
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Zdroj: Vlastni prace
Nejvice muzi (46 %) a zen (52 %) ma stiedoskolské vzdélani s maturitou

(viz Graf 49). Vysokoskolské vzdélani je u obou pohlavi zastoupeno nastejno 39 %.

Graf 49
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4.6 Vékoveé rozliseni

Vsechny grafy vékového rozliSeni vychazeji ze zakladny 200 respondent.

Vsechny vékové skupiny, kromé 15 - 24letych, maji nejradéji 2 salky kavy za den
(viz Graf 50). 15 - 24leti jeSt¢ nepatii mezi pravidelné konzumenty kavy
a proto davaji prednost ob¢asnému piti kdvy. Mala odchylka od trendu je také u vékové
skupiny 45 - 54 let, kdy sice nejvice preferuji pozivani kavy 2x denng, ale vybocuji

u obcasné konzumace kavy, kterou preferuji pred konzumaci 1x denné.
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Pro vékové skupiny 15 - 24 let, 25 - 34 let a 45 - 54 let je neoblibenéjsi espresso
a pak pfiprava kavy instantni (viz Graf 51). Vékova skupina 35 - 44 let o 3 % vice
uptednostiuje kavu instantni pred espressem. Nejveétsi odchylky od trendu vykazuje
vékova skupina 55 a vice let, kdy nejpreferované;jsi ptipravou je tureckd kava, za ni je
pak kéva instantni a az dalSi pofadi zaujima espresso nastejno s prekapavanou kavou.
Z toho vyplyva, ze mladsi generace mé radéji modernéjsi ptipravu kavy, jako espresso

a instantni kdvu, zatimco nejstarsi generace je v ptripravé kadvy konzervativné;si.
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Graf 51
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Instantni kava patfi u vSech ve&kovych skupin, kromé¢ 55 a vice let,
k nejobliben¢jsimu typu kavy (viz Graf 52). Generace 55 a vice let ma nejradéji

prazenou mletou kavu, ze které si nejvice vaii kavu tureckou.

Nejmlads$i vékova skupina konzumenti kavy nakupuje az o 11 % vice prazenou
zrnkovou kavu nez mletou. Tento rozdil se oproti ostatnim vékovym skupindm hodné
vyjima. Kévu nejcasteji ptipravuji jako espresso.

Kdyz spojime piedchézejici vyhodnoceni preference ptipravy kdvy s vyhodnocenim
typu kavy, tak zakonit¢ dojdeme k vysledku, ze espresso neni piipravovano jen

z prazené zrnkové ¢i mleté kavy, ale 1 z instantni kavy.

Hypotézu 8 Ize potvrdit.
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Z porovnani preferenci velikosti spotiebitelského baleni kavy podle vékovych skupin
nevidime zjevné zadné podstatné rozdily (viz Graf 53). Jde o potvrzeni trendu

nejpreferovanéjs$iho 250 g baleni kavy a za nim 200 g baleni.
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Graf 53
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Vsechny vékové skupiny maji nejradéji supermarket. NejstarS$i vékova skupina
55 a vice let tak nakupuje v 76 % a ostatni vékové skupiny se pohybuji mezi 47 az 59 %

cvwr

let. U ostatnich vékovych skupin je obliba hypermarketu mezi 27 a 29 %.
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Je zvlastni, jak malo respondentl vSech vékovych skupin se nechd zldkat na akéni
cenu kavy (jen mezi 4 az 6 %) (viz Graf 55). V kazdém véku jsou spotiebitelé nejvice
ovlivnéni stfedni cenou (rozpéti 37 - 51 %), nebo je cena nezajima vibec a kavu kupuji

podle jinych kritérii (rozpéti 38 - 50%).
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Graf 55
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4.7 Rozdéleni podle dosazeného vzdélani

Vsechny grafy rozdéleni podle dosaZzeného vzdélani vychdzeji ze zakladny 200

respondentll.

Konzumenti s VS a VO vzdélanim upiednostiiuji v pipravé kavy espresso (ze 44 %)

a na druhém misté je u nich kava instantni (24 %) (viz Graf 56).

Také mezi SS s maturitou je toto potadi stejné, ale vyrovnangjsi. Espresso pije 35 %

a instantni kédvu 34 % takto vzdélanych lidi.

U konzumentl se zakladnim, SS a SOU vzd€lanim je na prvnim misté pfiprava

instantni kavy (33 %) a az druhé poradi zaujima espresso (22 %).

Hypotéza 9 neplati, nebot’ je pravdiva jen ¢astecné, a to, ze vzdélangjsi konzumenti

uptednostiuji espresso.
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Graf 56
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Spotiebitelé se vzdélanim zakladnim, SS a SOU nakupuji az o 23 % vice 250 g
baleni kavy a aZ o 14 % vice 500 g baleni kavy, nez konzumenti s VS, VO a SS

vzdélanim s maturitou (viz Graf 57).
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Graf 57
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Konzumenti s VS, VO vzdélanim a SS vzdélanim s maturitou jsou castéjSimi

navstévniky hypermarket nez mén¢ vzdélani (az o 20 % castéji) (viz Graf 58).

Hypotézu 10 lze potvrdit.
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Graf 58
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Mezi konzumenty s VS, VO vzdélanim a SS vzdélanim s maturitou nejsou nijak
podstatné rozdily. Ob¢ skupiny preferuji stfedni cenu (45 az 46 %) a pak je ovliviiuji pii
nakupu kavy jiné faktory, nez je cena (42 az 43 %) (viz Graf 59).

Spotiebitelé se zékladnim, SS a SOU vzd&lanim nakupuji kdvu nejéastéji podle
jinych kritérii, neZ je cena (39 %), na druhém misté je u nich stiedni cena (33 %)

a na misté tfetim nejnizsi cena (22 %).
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4.8 Rozdéleni podle velikosti bydlistée

VSechny grafy rozdéleni podle velikosti bydlist¢ vychazeji ze zékladny
200 respondenttl.

Supermarket patfil pied 10 lety k nejnavstévovanéjSimu typu obchodu bez ohledu
na velikost bydlist¢ (viz Graf 60). Preference se pohybovaly mezi 50 az 74 %.
Do hypermarketu chodilo nejvice spotiebiteli v obcich a méstech mezi 10 001

az 50 000 obyvateli (39 %).
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Bez ohledu na velikost bydlisté je dnes stejné jako pted lety nejnavstévovanéjSim
typem obchodu supermarket. Vlbec nejvice tam nakupuji obyvatelé menSich obci
a mést do 10 000 obyvatel (64 %) (viz Graf 61). Hypermarket nejvice preferuji
spotiebitelé obci a mést s 10 001 - 50 000 obyvateli (39 %) a je zajimavé, Ze se jejich

preference ani béhem let u tohoto typu obchodu nezménily.

Hypotézu 11 lze potvrdit.

66



Graf 61
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4.9 Regionalni rozdily v nakupované znaé€ce kavy

Vsechny grafy rozd€leni podle dosazeného vzdélani vychazeji ze zakladny

192 respondentil. Tato prace vyhodnocuje jen ty regiony v CR, u kterych je dostatek

odpovédi. Proto v nasledujicim Grafu 62 je zastoupeno jen 7 kraja.

Kraje se v preferenci znacky kavy hodné 1i8i. Tak napftiklad v JihoCeském kraji vede

s 27 % Nestlé, v Jihomoravském s 29 % Tchibo, v Moravskoslezském nastejno s 27 %

Jacobs a Tchibo, v Plzeniském se 44 % Jacobs, v Praze s 29 % Nestl¢, ve StiedoCeském

se 43 % Nestlé a ve Zlinském se 47 % Jacobs.

Celkové znacky Jacobs, Nestlé a Tchibo patii mezi nejpreferovangjsi. Jistou oblibu

vidime jeSt€ u znaCky Douwe Egberts, zatimco zbyvajici znacky nejsou tolik plosné

oblibené.
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Graf 62
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4.10 Rozdily mezi konzumenty raznych typua kav

Prazend zrnkova kéva je nejcastéji pfipravovana jako espresso (ze 74 %, coz je
0 34 % vice nez mletd). I u prazené mleté kavy je nejcastéjsi pripravou espresso (40 %)
a hned za nim kava turecka (36 %) (viz Graf 63, ktery vychazi ze zakladny
96 respondent).

Hypotéza 12 neplati, nebot’ je pravdiva jen Castecné, a to, ze nejcastéjsi ptipravou

u prazené zrnkové kavy je espresso.
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U prazené zrnkové kavy davaji spotiebitelé skutecné piednost vétSimu baleni.
Nejvice nakupuji 250 g a 1 kg baleni kdvy (nastejno 30% preference) a 500 g baleni
(19 %) (viz Graf 64, ktery vychazi ze zakladny 96 respondentll). Prazenou mletou kavu
v 70 % pripadd nakupuji v 250 g baleni. Dalsi gramaze, jako 500 g a 1 kg kupuji jen
ze4 a6 %.

Hypotézu 13 lze potvrdit.
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Graf 64
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Uptednostiiovanou cenovou hladinou je u prazené mleté kavy sttedni cena (55 %),
zatimco prazenou zrnkovou kavu spotiebitelé nejvice nakupuji podle jinych parametrt
(42 %) a az na druhém misté se 40 % je pak stiedni cena (viz Graf 65, ktery vychazi
ze zakladny 96 respondenttt).

Graf 65
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U nejmladsi vékové skupiny 15 - 24 let jsou nejvétsi preference u prazené zrnkové
kavy (o 15 % vice nez u prazené mleté kavy) (viz Graf 66, ktery vychazi ze zakladny
96 respondentil). Stejna obliba je také u vékové skupiny 45 - 54 let, aCkoliv tady neni
tak podstatny rozdil (jen o 2 %).

Prazenou mletou kavu nejvice uptfednostiiuje vékova skupina 55 a vice let (az 0 12 %

vice, nez prazenou zrnkovou kavu).

Graf 66
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Instantni kavu maji spotiebitelé nejradéji v 200 g baleni (42 %) (viz Graf 67, ktery
vychazi ze zékladny 76 respondentll). Na druhém misté pak nejcastéji nakupuji 100 g
spotiebitelské baleni instantni kavy (31 %).

Graf 67
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Instantni kava se nejvice prodava za stiedni cenu (35 %), ale u 41 % spottebitell

cena nehraje hlavni roli (viz Graf 68, ktery vychazi ze zakladny 76 respondentu).

Graf 68
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Z dfive uvedenych tabulek a grafii vychazi nejvyssi preference pro espresso.
Podivejme se nyni, jaky typ kavy se nejéastéji pouziva k jeho ptiprave. 42 %
konzumentd si kdvu presuje z prazené zrnkové kavy. Z prazené mleté kavy je to pak
28 % a 15 % si ji vaii z kavy instantni (viz Graf 69, ktery vychazi ze zakladny
75 respondentt).
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K ptipravé turecké kavy se nejCastéji pouziva prazend mletd kava (z 83 %)
(viz Graf 70, ktery vychazi ze zakladny 23 respondentl). Takto piipravenou kavu
nejvice uptednostituje nejstarsi vékova skupina, ktera také pravé prazenou mletou kavu
nejvice nakupuje.

Hypotézu 14 l1ze potvrdit.

Graf 70
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4.11 Rozdéleni konzumentt kavy podle typu obchodu

V supermarketu (47 %) 1 hypermarketu (36 %) se nejcastéji nakupuje instantni kava
(viz Grafy 71, 72 a 73, které¢ vychazi ze zakladny 169 respondentti). Na druhém misté je
v supermarketu prazena mleta kava (30 %), zatimco v hypermarketu prazend zrnkova

kava (25 %).

Hypotéza 15 neplati.
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Graf 71
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Graf 73
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Nejcastéji nakupované baleni kavy je jak v supermarketu (40 %), tak v hypermarketu
(41 %) 250 g baleni a na druhém misté s preferencemi 27 % a 20 % pak 200 g baleni
kavy (viz Graf 74, ktery vychazi ze zakladny 169 respondentu).
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Ze supermarketu si spotiebitelé v 88 % piipadl odndSeji prave 1 spotiebitelské

baleni kavy a jen v 11 % jsou to 2 balicky kavy (viz Graf 75, ktery vychazi ze zakladny
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169 respondentit). | v hypermarketech si zékaznici nejcastéji kupuji 1 spotiebitelské
baleni kavy (64 %), ve 25 % pak 2 baleni kavy. Vice nez 2 balicky kavy si konzumenti

porizuji jen v hypermarketech.

Graf 75

Preference poctu nakupovaného baleni kavy
v supermarketech a v hypermarketech v %

100 4 88

80 - 64
60 M supermarket
Pocet T

respondentdl 40 -

1 2 2
0 - —— .

B hypermarket

Pocet baleni kavy

Zdroj: Vlastni prace

Nasledujici Graf 76, ktery vychazi ze zakladny 169 respondentt, nevykazuje zadné
podstatné rozdily v preferencich nakupovanych znacek kavy v supermarketech
a v hypermarketech. Snad jen Jihlavanku si kupuji spotiebitelé vice v supermarketech

(o 8 % vice).

Graf 76
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Nasledujici vyhodnoceni se vztahuje jen na ty spotiebitele, ktefi za poslednich 10 let
zmeénili preference typu obchodu, kde nejcastéji nakupuji kavu. Nezahrnuje tudiz vérné

zéakazniky.

V supermarketu si pted 10 lety koupilo kdvu 75 % spotiebitelii (viz Graf 77, ktery
vychazi ze zakladny 165 respondentll). Doslo k velké zméné€, nebot’ dnes tento typ

obchodu preferuje z byvalych spotiebiteld jen 37 % .

V hypermarketu nakupovalo naproti tomu pied 10 lety jen 11 % spotiebitelit kavy
a dnes je to 29 %. Pies internet pted 10 lety nenakupoval kédvu nikdo a dnes si 12 %
spotiebiteld nakoupi kavu pravé tam. Ve specializovaném obchodé s kavou si pied

10 lety nenakoupil rovnéz nikdo a dnes jde o 17 % konzumentt kavy.

Hypotézu 2 1ze potvrdit.
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4.12 Rozdéleni novych konzumenti kavy

Vsechny grafy rozdéleni novych konzumenti kavy vychazi ze zékladny
23 respondenti.
U novych spotiebiteltl kavy patii mezi nejoblibenéjsi pfipravu espresso (z 39 %)

(viz Graf 78). Na druhém misté je pak kava instantni (35 %).

Hypotézu 16 lze potvrdit
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Mezi nejoblibenéjsi typy kava se u novych konzumentl fadi prazend mleta kava

a instantni kava (ob¢€ se stejnou 35% preferenci) (viz Graf 79).
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Graf 79

Preferovany typ kavy u novych konzumentt

M instantni kdva

M kdvové kapsle

I prazena mleta kava
B prazena zrnkova kava

H 7adny

Zdroj: Vlastni prace

Nejoblibenéjsi velikost baleni je u nové skupiny konzumenti 250 g baleni
(viz Graf 80).

Graf 80

Preferovana velikost spotrebitelského baleni
kavy u novych konzumentu

mlkg

m100g

m150g

m180¢g

m200g

m250g

m500g

1 kavové kapsle

zadné

Zdroj: Vlastni prace

79



Zacinajici spotiebitelé nejcastéji nakupuji v supermarketu (57 %) (viz Graf 81).

Graf 81
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Ze znacek vede u novych konzumentii Tchibo (31 %), nésleduje Jacobs (26 %)
a Nestlé (22 %) (viz Graf 82).
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Nové spotiebitele kavy nejvice stimuluje k nakupu kavy jeji chut’ (65 %), z 9 % pak
jeji cena nebo kvalita a jen ze 4 % reklama (viz Graf 83).

Hypotéza 17 neplati.
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Graf 83
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Jen 4 % z novych spotiebitelti kavy se necha ovlivnit reklamou (viz Graf 84).
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5 ZAVER

V bakalaiské praci se podafilo prokazat hypotézu, ze za poslednich 10 let doslo
ke zméné zvyklosti v pfipravé kdvy a upiednostiiované velikosti jejiho baleni. Pied
10 lety byla nejvice preferovanou piipravou kava instantni (36 %) a za ni pak kava
turecka (29 %). Dnesni konzumenti davaji prednost espressu (37 %) a az druhou pticku
obsadila kéava instantni (30 %). Nejvice nakupovanym balenim kévy bylo pied 10 lety
250 g baleni (34 %), za nim pak 200 g baleni (17 %) a na tfetim misté¢ 100 g baleni
(15 %). Dnesni spotiebitelé stejné jako pied lety nejvice nakupuji 250 g baleni kavy
(40 %), nasleduje 200 g baleni (21 %), ale na tfetim misté¢ s 10 % je 500 g baleni.

Lze prokazat i nasledujici hypotézu, ze za poslednich 10 let doSlo k narGstu
spotiebiteld kavy nakupujicich v hypermarketu. V supermarketu si pied 10 lety koupilo
kavu 75 % spotiebitelim a dnes je to jen 37 %. V hypermarketu nakupovalo naproti
tomu pied 10 lety jen 11 % a dnes je to 29 % spotiebitelll. Pfes internet pred 10 lety
nenakupoval kavu nikdo a dnes si 12 % spotifebiteli nakoupi pravé tam.
Ve specializovaném obchodé s kavou si pied 10 lety nenakoupil kdvu rovnéz nikdo

a dnes jde o 17 % spotiebiteli.

konzumuji 2x denné. Vykazuji jen vyssi extrémy v Cetnosti jeji konzumace, kdy v piti
kavy obfas a 4x denné a vice prevysuji zeny o 8 %. Zeny naopak vedou o 12 %

nad muzi v pozivani kdvy 2x denné.

Nepodafilo se prokazat, ze Zeny piji instantni kavu a espresso ¢astéji nez muzi. Zeny
skute¢né cCastéji nez muzi konzumuji instantni kavu (o 16 % vice nez muzi), ale
espresso je zase oblibenéjsi pfipravou u muzit (o 17 % vice Casto nez Zeny).
Pro zajimavost je turecka kava u obou pohlavi v preferencich na tfetim misté, kde o 5 %

vedou muzi nad Zenami.

Dalsi je hypotéza, Ze zeny nakupuji kdvu v supermarketu a hypermarketu €astéji nez
muzi, patii mezi pravdivé. Zeny skute¢né nakupuji o 13 % <astdji nez muzi
v supermarketu, kde obé pohlavi nakupuji viibec nejcastéji a o 2 % castéji nez muzi
v hypermarketu. Muzi jsou daleko odvaznégjsi v nakupovani ptes internet, kde vedou
pfed zenami o 7 %. Tento zpiisob nakupovani je pro muze dokonce oblibenéjsi, nez

pofizovani kavy ve specializovaném obchodé s kavou.
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Domnénka, Ze cena kavy, je nejvétsim ndkupnim stimulem pro Zeny je nepravdiva.
Ridicim stimulem pii nakupu kévy je u obou pohlavi jeji chut’ (u Zen o 5 % vice nez
u muzil). Nasleduje témét vyrovnané u obou pohlavi kvalita kavy a az na tfetim misté je
cena kavy, kterou Zeny upfednostiiuji o 4 % vice nez muzi. Zeny nejéastéji nakupuji
kavu se stiedni cenovou hladinou. U muzl je nejcastéjsi odpovédi, ze cena nema vliv

na jejich rozhodnuti ( 0 9 % vice nez u Zen).

Podaftilo se prokazat hypotézu, Ze muzi jsou méné ovlivnitelni barvou obalu kavy
a jeji reklamou, nez Zeny. Jen 7 % muzi uvadi, Ze se necha ovlivnit barvou obalu kavy,

zato u zen jde o 13 %. Reklamou se nechd ovlivnit jen 3 % muzd, ale celych 11 % zen.

Plati také hypotéza, Ze nejmladsi vékova skupina upiednostiiuje modernéjsi ptipravu
kavy, a proto kupuje vice zrnkovou kavu. Tato nejmladsi v€kova skupina spotiebitelli
nakupuje az o 11 % vice prazenou zrnkovou kavu nez mletou. Tento rozdil se oproti

ostatnim vékovym skupinam hodné vyjima. Kavu nejéastéji pripravuji jako espresso.

Mezi neprokazané hypotézy patii i ta, ze vzdélanéjsi konzumenti kéavy uptfednostiiuji
espresso, zatimco méné vzdélani tureckou piipravu kavy. Konzumenti s VS a VO
vzdélanim skutecné uptednostiuji v piripravé kavy espresso (ze 44 %) a na druhém
misté je u nich kdva instantni (24 %). U konzumentd se zékladnim, SS a SOU
vzdélanim je na prvnim misté priprava kavy instantni (33 %), druhé potadi zaujima
espresso (22 %) a az na tietim misté nastejno s piekapavanou kavou (obé 17 %) je kava

turecka.

Konzumenti s VS, VO vzdélanim a SS vzdélanim s maturitou jsou skutend
Castéj$imi navstévniky hypermarkett nez méné vzdélani (az o 20 % vice), a proto lze

tuto hypotézu potvrdit.

I nasledujici hypotéza, ze obyvatelé menSich obci a mést do 10 000 obyvatel

nejcastéji nakupuji v supermarketech je prokdzana.

Vyslovena domnénka, o nejcastéjSim zplsobu piipravy prazené zrnkové kavy jako
espresso a prazené mleté kavy jako kavy turecké se neprokdzala. Prazena zrnkova kava
Je sice nejcastéji pripravovana jako espresso ( 0 34 % vice nez mletd), ale v souctu jak

zrnkova, tak mletd kava jsou ob€ nejcastéji pripravovany jako espresso.
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Za pravdivou plati hypotéza, ze u prazené zrnkové kavy spotiebitelé preferuji vetsi
baleni. U prazené zrnkové kavy davaji spotiebitelé skutecné prednost vétSimu baleni.
Nejvice nakupuji 250 g a 1 kg baleni kavy (nastejno 30% preference) a pak 500 g baleni
(19 %). Pro zajimavost se podivejme také na prazenou mletou kavu, kterou v 70 %
ptipadd nakupuji spottebitelé také v 250 g baleni, ale dalsi graméze, jako 500 g a 1 kg
kupuji jen ze 4 a 6 %. Pokud se podivime na kavu instantni, tak tu maji nejradéji

v 200 g baleni (42 %).

Potvrzuje se, Ze k piipravé turecké kavy se nejcastéji pouziva prazena mleta kava
(z 83 %). Takto pfipravenou kavu nejvice uptednostituje nejstarsi v€kova skupina, kterd

nejvice nakupuje prazenou mletou kévu.

Nelze potvrdit, ze v supermarketu se nejcastéji nakupuje prazend mletd kéava
a v hypermarketu instantni kava, protoze jak v supermarketu, tak v hypermarketu se
nejcastéji nakupuje kava instantni. Na druhém misté je u supermarketu prazena mleta
kava, zatimco u hypermarketu praZzena zrnkova kava. Opét jen pro zajimavost lze uvést,
ze nejCastéji nakupované spotiebitelské baleni kavy je jak v supermarketu, tak

v hypermarketu 250 g baleni a na druhém misté 200 g baleni.

Za prokazané plati, ze novi spotiebitelé kavy upiednostiuji espresso (z 39 %).
Na druhém misté je pak u nich kava instantni (35 %). Nad ramec této otazky uved'me,
Ze nejvice tito spotiebitelé nakupuji nastejno prazenou mletou a instantni kavu (obé
maji stejnou 35% preferenci). Nejoblibenéjsi velikost baleni je u této skupiny 250 g
baleni. Nejcastéji nakupuji v supermarketu (57 %). Ze znafek u nich vede Tchibo

(31 %), nasleduje Jacobs (26 %) a Nestl¢ (22 %).

Nové spotiebitele kavy nejvice ovlivni pii nakupu kavy jeji chut’ (65 %). Jen ze 4 %

uptednostiuji pfi jejim ndkupu nejnizsi cenovou hladinu.
Na zaklad€ potvrzenych ¢i vyvracenych hypotéz lze ucinit nésledujici névrhy
a zavéry pro dalsi vyvoj kavového trhu:

Prizkum ukazuje na velkou zménu zvyklosti v pfipravé kavy. Nejvetsi ubytek je
zaznamenan u turecké pfipravy kavy a naopak nejvice roste obliba espressa. Jako
stabilni segment zlistdva 1 po 10 letech kava instantni, ackoliv mirné¢ klesaji jeji

preference. Roste trh s kdvovymi kapslemi. Navrhuji firm¢ Sara Lee, s.r.0. uvést na trh
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vice druhil prazené zrnkové a instantni kdvy, a jelikoZz roste obliba vétSiho baleni kavy,
doporucuji se zamétit na 250 g baleni kavy a vyse (popiipade u instantni kdvy na 200 g
baleni). Dale doporucuji, aby firma vstoupila na trh s kavovymi kapslemi, se kterymi

uz obchoduje jinde ve svéte, poptipad€ vyvinula nové druhy.

Nejvice upfednostiiovand je stfedni cenova hladina, a proto doporucuji firm¢ Sara
Lee, s.r.0., aby se v dal$im marketinkovém vyzkumu zaméfila pravé na tento segment,
u kterého je diilezitd hlavné spravné vyladéna chut’.

V hypermarketu spotiebitelé na druhém misté nakupuji prazenou zrnkovou kavu,
ackoliv obliben¢jsi je kava instantni. Jako pfi¢inu vidim v nizkém zalistovani zrnkové

kavy v supermarketech. Navrhuji vyvinout nové druhy zrnkové kavy se sttedni cenovou

hladinou a nabizet je krom¢ hypermarkett také pies supermarkety.

Nové mladé konzumenty velmi malo zasdhne reklama, jelikoZ moc nesleduji média.
Vice Casu travi na internetu, kde pted 10 lety nikdo nenakupoval. Internetovy obchod
za 10 let zaznamenal velky nardst preferenci. Soucasné mladsi vékova skupina
spotiebiteld nejvice preferuje moderni piipravu kéavy, jako espresso. Doporucuji firmeé
Sara Lee. s.r.o., aby internetovy obchod podpofila v daleko vé&tsim meéfitku,
a to 1 vyvojem novych druht kvalitnich prazenych zrnkovych kav, které jsou nejvice

vhodné k pfiprave espressa.
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6 SUMMARY A KEYWORDS

The target of the marketing research in this work is to find out if there are some
differences in the preparation of the coffee between users of various gender, age,
education and a size of a place where they live. | used a method of questioning of at
least 200 respondents. The next goal of this work is to find out what is for the
consumers the most important shopping motivation, if they prepare and buy their coffee
differently over the past years. Then | will write something about what they prefer

- which brand, type, size of packaging.

The theoretical part is about plantation of coffee, how coffee prepares, consumption
of coffee in the Czech Republic and in the world, the culture of coffee, a creation of the

market in the Czech Republic and a marketing research.

The practical part mainly focuses on the research of the end user, sales research,
research of product and prognosis. The practical part partly examines the total market
analysis and the advertising research.

The final part shows the current trends on the coffee market. It shows that over the
past 10 years the habits in preparation of coffee has changed because the present trend
aims at coffee express. The preferences concerning the size of the packaging has also
changed — coffee directs toward bigger package. The number of people who drink
coffee and buy it in the hypermarket has risen. The biggest shopping incentive is the
taste. The most preferred is the middle price level. Consumers most often buy the
instant coffee in supermarket and in hypermarket. The most common preparation of
roasted coffee is express coffee which is preferred by new consumers.

Women do shopping in supermarket or hypermarket more often than men and
women are more influenceable by an advertisement than men. More educated users
prefer express coffee while less educated consumers prefer turkish coffee. More
educated consumers more often visit hypermarket than less educated.

KEYWORDS:

coffee, roasted coffee, instant coffee, express coffee, turkish coffee, type of coffee,

preparation of coffee, price of coffee, size, consumer’s preferences
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Prilohy
Ptiloha 1

Trendy ve spotiebé kavy - dotaznik

Jak casto pijete kavu?

e ' 4xdennéa vice
' “
. " 3x denné
r "
. © 2x denné
r N
o " 1x denné
r N
. " obdas

e U Jiné:
Pil(a) jste pred 10 lety kavu vice ¢asto neZ dnes?

(popt. pted lety)

'

. o ano

'

. o ne
Jak casto jste pil(a) kavu pred 10 lety?
(popt. pted lety)

e ' 4xdenné avice
r “
. " 3x denné
r “
o * 2x denné
(- v
. " 1x denné
' .
. " obcas

e U Jiné:

Jaké mnozstvi kavy si béZné pripravujete?
C s
e  malysalek

« U velky hrnek
e U Tiné:
Zménilo se za poslednich 10 let mnoZstvi kavy, které si béZné pripravujete?

(popft. za posledni leta)
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Jaké mnozZstvi kavy jste si pripravoval(a) pred 10 lety?

(popt. pied lety)

. C maly Salek

o © velky hrnek
e U Jiné:

Jakou pripravu kavy uprednostiiujete?

e ' tureckou kavu

. C ptekapavanou kavu

« U espresso

« ' instantni kdvu

e U Kkapsle

« U instantni kdvovinovou néhrazku

e U Jiné:

Zménily se za poslednich 10 let VaSe zvyklosti v pripravé kavy?

(popf. za posledni leta)

'

. ©ano

~

. " ne
Jakou pripravu kavy jste upfednostiioval(a) pired 10 lety?

(popft. pted lety)

e tureckou kidvu
« ' piekapavanou kavu
e " espresso
e ' instantni kdvu
-~
e  kapsle
. " instantni kavovinovou nahrazku

e U Jiné:
Ktery z nasledujicich typu kavy jste koupil(a) béhem posledniho mésice?

-

e  prazenou zrnkovou kavu
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. prazenou mletou kévu

e ' instantni kdvu
Co ,
e = kavové kapsle
. L1 . o
. " instantni kavovinovou nahrazku

e U Jiné:

Zménil se za poslednich 10 let typ kavy, ktery béZné nakupujete?
(popf. za posledni leta)

'

. ©ano

~

. " ne
Ktery z nasledujicich typi kavy jste nakupoval(a) pred 10 lety?
(popt. pted lety)

e ' prazenou zrnkovou kavu
C y ,
e prazenou mletou kavu
C . .y
e  instantni kdvu
C s
e = kévové kapsle
e instantni kdvovinovou nahrazku

e U Jiné:

Které spoti‘ebitelské baleni kavy nejvice kupujete?

e ' 1kg
« " 5009
. U 250¢g
.« © 200¢
. © 180¢
. " 150¢
« " 100g
« U 75¢
. © 70g¢

e U Jiné:

Zménila se za poslednich 10 let velikost Vami upiednostiiovaného baleni kavy?

(popft. za posledni leta)

92



Které spoti‘ebitelské baleni kavy jste nejvice nakupoval(a) pied 10 lety?
(popft. pred lety)

—

e ' 1Kkg
. © 500¢
.« " 2509
« " 200¢
. " 180¢g
.« © 150¢
. © 100¢
. U 75¢
« " 70¢

e U Jiné:

Kolik baleni z vybrané velikosti obvykle kupujete?

'

. "1 baleni

e« T2 baleni

. U3 baleni
. © Jiné:

Kupoval(a) jste pred 10 lety mensSi pocet baleni kavy nez je tomu dnes?

(popft. pted lety)

. ©ano

'

. " ne
Kolik baleni z vybrané velikosti jste nakupoval(a) pred 10 lety?
(popft. pied lety)

e ' 1 baleni
. U2 baleni
. C 3 baleni

e U Jiné:
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Kde nejéastéji nakupujete kavu?

o ° supermarket

e 7 hypermarket

e U Jiné:

Zménilo se za poslednich 10 let misto, kde nejc¢astéji nakupujete kavu?
(popf. za posledni leta)

« ' ano

e = ne

e U Jing

Kde jste nakupovali kavu pred 10 lety?
(popt. pted lety)

« U supermatket

e U hypermarket

e U Jiné:

Jakou znac¢ku kavy nejcastéji nakupujete?

e  Tchibo

« © Jacobs

« * Douwe Egberts
« U Jihlavanka

« U Dadik

o U Nestlé

e U Jiné:

Zménila se u Vas za poslednich 10 let znacka kavy, kterou nejcastéji
nakupujete?

(popf. za posledni leta)

~

. - ano

'

. " ne

Jakou znacku kavy jste nejcastéji nakupoval(a) pred 10 lety?
(popft. pted lety)

. © Tchibo

« U Jacobs
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e  Douwe Egberts

e ' Jihlavanka
« U Dadak
e U Nestlé

e U Jiné:

Jaky druh kavy nejcastéji nakupujete?

'

e ' Exclusive

« " Kronung

o U Excella

« © Aroma

e« * Prima

« © Paloma

« © Extra Special

« U Jihlavanka

o U Starogeskd smés
« " Rocca

e U Jiné:
Zménil se u Vas za poslednich 10 let druh kavy, ktery nejcastéji nakupujete?
(popf. za posledni leta)

'

. - ano

'

. " ne
Jaky druh kavy jste nejcastéji nakupoval(a) pred 10 lety?
(popft. pted lety)

e  Exclusive
« © Kronung
o U Excella
« U Aroma

e © Prima

« © Paloma
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e Extra Special

e ' Jihlavanka
e ' Staroceska smés
« ' Rocca

e U Jiné:

Co Vas nejvice ovlivni pri nakupu kavy?

« U obal kavy

e = reklamav TV
e U cena kavy

e U chut kavy

e U Kkvalita kavy

e U Jiné:
Nakupujete kavu podle barvy jejiho obalu?

. ©ano

'

° ‘ ne
e U Jiné:

Ktera barva je podle Vaseho nazoru zarukou nejvyssi kvality?

. Y 7luta
Co. ,

. * Cervena
' ,

. " modra
r ,

. " fialova
o,

. * gerna

e U Jiné:

Nakupujete kavu dle reklamy?

'

. ©ano

'

° " ne

e U Jiné:

Nakupujete kavu podle jeji ceny? Pri vybéru kavy upiednostiiujete:
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e ' stfedni cenu

r c s
. " nejvyssi cenu

' A . ,
. ' cena nema vliv na Vase rozhodnuti

e U Jiné:

Jaké kavé davate prednost? Pijete kavu:

. " silnou
« © slabou
« U pezkofeinu

e U Jiné:

Pil(a) jste pred 10 lety jinak silnou kavu nezZ je tomu dnes?

rﬁ,

. ano

~

. " ne
Jaké kavé jste daval(a) prednost prred 10 lety? Pil(a) jste kavu:
(popt. pted lety)

. * silnou
« U slabou
« ' bezkofeinu

e U Jiné:

Kterou znacku kavy povaZujete podle chuti za silnou?

« ' Tchibo

« U Jacobs

« © Douwe Egberts
«  Jihlavanka

«  Dadak

o U Nestlé

e U Jiné:

Kterou znacku kavy povazujete podle chuti za slabou?

« © Tchibo
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. ' Jacobs

e ' Douwe Egberts
« " Jihlavanka

« © Dadak

e U Nestlé

e U Jiné:

Kterou znacku kavy povazujete podle chuti za nejvice kvalitni?

P

e  Tchibo

« U Jacobs

« * Douwe Egberts
« U lihlavanka

« U Dadak

o U Nestlé

e U Jiné:

Kterou znacku kavy povaZzujete podle chuti za méné kvalitni?

—

e  Tchibo

« " Jacobs

« © Douwe Egberts
« U lihlavanka

« U Dadék

o U Nestlé

e U Jiné:

Vase pohlavi:
C .
e  Zena

e ' muz
Vas vék:

e U 15-241et

e U 25-341et

e U 35_441et
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e« U 45_-54et

e U 55-64let
e nad65let

Dosazené vzdélani:

-

. ' zakladni

~

. ' stfedoSkolské s maturitou
. C vysokoskolské
e U Jing:

Velikost Vaseho mista bydlisté:

« ° do 10000 obyvatel

« © 10001 - 50 000 obyvatel
« 50001 - 100 000 obyvatel
« 7 100001 a vice obyvatel
BIliZsi poloha Vaseho bydliSté:
« " Praha

. C Stredocesky kraj

e U Iihotesky kraj

e U Plzetisky kraj

. © Karlovarsky kraj

. C Ustecky kraj

. © Liberecky kraj

« U Kralovéhradecky kraj

« U Pardubicky kraj

. C kraj Vysocina

. © Moravskoslezsky kraj

. C Olomoucky kraj

. Ty thomoravsky kraj

o U Zlinsky kraj
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