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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva pfibéhem kavy, po€inaje surovinou, ptes jeji zpracovani, az po
samotné vnimani spotiebitelem, z hlediska designu a vizualni identity. Znalost historie
kavy a jeji prezentace, kterou se zabyva teoreticka ¢ast, funguje jako dilezity prvek stavby
celé praktické casti. Prvni Cast vytvaii vztahy mezi kdvou a designem, jeji prezentaci
a prodejem. Doprovdzena obrazovym materidlem, dokladd Zivy obraz o minulosti
1 soucasnosti grafického designu ve svété této komodity. Text informuje o soucasném
konceptu vizudlnich identit obecné a poté se zamétuje na problematiku kavy, kavovych
fetézcll a praziren vyberové kavy. Druha ¢ast se zaobird zrodem nového designu ostravské
prazirny Coffee Culture, ktera se pokousi vyhovét pozadavkim ceského trhu i svétovym
trendim. Cilem prace je ukazat dilezitost pribéhu znacky a jeji filozofie, a jako vysledek

prezentovat graficky eduka¢ni materidly, na podporu prodeje vybérové kavy.

Klicova slova: kava, identita, design, obal, edukace, surovina, ptib¢h, trendy, trh, produkt

ABSTRACT

The diploma thesis deals with a story of coffee. Story which begins with a green bean and
continues with perception of the consumer in terms of design and visual identity.
Knowledge of the history of coffee and its presentation, which deals with the theoretical
part, works in this case as an important element of the construction of the whole practical
part. The first part describes relations between coffee and design, its presentation and sale.
Accompanied by pictorial material, it illustrates a vivid picture of the past and present
of graphic design in the commodity world. The text informs about the current concept
of visual identities in general and then focuses on the issue of coffee, coffee chains and
specialty coffee roasters. The second part deals with the birth of a new design for
Coffee Culture Roastery and meets the requirements of the Czech market and world
trends. The aim of this work is to show the importance of knowledge of the brand story
and its philosophy and to present graphically educational materials to support the sale of

the specialty coffee roastery in Ostrava.

Keywords: coffee, identity, design, packaging, education, bean, story, trends, product
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S radosti chci podékovat vSem, kteii mé podporovali po celou dobu psani zavérecné prace
a béhem mého studia na univerzité. Velké podékovani patii vedouci prace, pani MgA. Jané
Dosoudilové za odborné vedeni. Dale bych chtéla podé¢kovat svému muzi Pavlovi za
trpelivost a status $éfkuchare. Podékovani patii i mym rodi¢im a bratrim, ktefi pii mné
stali a také klukim z prazirny Coffee Culture za odborné konzultace. Nemtizu opomenout

ani mé kolegy z brnénského Ogilvy, kteti mi vysli vstfic s individualnim ¢asovym pldnem.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zlin€ dne: .........ooovviiiiiiiiii.. Podpis: ..oooviiiiiii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

OBSAH
UVOD ...ttt ettt et sttt et n bt et eat e s bt ebeeatenaeens 10
I TEORETICKA CAST......cooooiiiiiiiniieeeee st 11
1 FIREMNI IDENTITA — ZAMERENO NA DESIGN...........ccoooovverininrinrinnnn. 12
1.1  PRIPRAVA PROJEKTU CORPORATE DESIGNU.......ccccoceooimmmeereeeeeeenn. 12
1.1.1 Vybér dodavatelll — deSignertl. .. ......ccoceeevuierieeiiieiieeieeeeeeeee et 13
1.1.2 Konceplni priprava......cccoovevvieiiiiiiiiiieenieeceieeeeiee e esiee e esveeeseeeenne 14
1.1.3 Kreativni @ normovaci fAZe...........cceeeiieriiiiiiiiieeiiecie e 14
1.1.4 Graficka znacka historicky a v roce 2018........cccoeviieiiiniieiiiiieeieieeeeee 15
1.1.5 Graficky manudl vEera a dnes.........cceevveeiieniieiiienie e 18
1.1.6 Seznameni s NOVOU 1dENTITOU. ......uutiiiiiiiiieie ettt 19
1.1.7 Realizace a zavaddéni nového vizualniho stylu...........ccoccoeiiiiiniiiiiiinie, 20
1.1.8 Redesign znacky a vizudlni identity.........ccccoeoueeiiiiiiiniiiieeecec e 20
12 PRIBEH A VIZUALNI IDENTITA.........coooeiiriiriniieieieeiee e 21
1.2.1 Ptibéh a filozofie pilifem k Cistému svédomi designéra............ccceeeevveeeureennnee. 21
1.2.2 PHDER fIIMY...eeieiieeee et 22
1.2.3 Fascinujici pfib&h Znacky........cceeveiviiiiiiiiiiiecie e 23
1.3 DESIGN PRODUKTU STEZEINIM PRVKEM IDENTITY...........ccooorrrrrrrnns 24
1.3.1 Obalovy design produktu. ..........c.oouiiiiiiiiiieeecee e 25
1.3.2 Material vyrobku a ekologickd udrzitelnost...........c.cccceeeevienieniiienieeieeeieee. 26
1.3.3 Produktova fotografie nebo 3D vizualizace?...............ccccevievcvenvenceennn 27
2 PRIBEH KAVY VKOSTCE........co.coooiiiiiiriiniiineisnsiesesses s 29
2.1 ODRUDY A SPECIFIKACE KAVY......ocoiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeees s 29
2.1.1 Vyvolend arabika..........ccceeeeuiiiiiiiiieiiieceeee et 29
2.1.2 Zapovézena robusta, excelsa a [iberica..........cceevvieeviiieciiiieiicciec e, 30
2.2 PRIBEH ZRNKA.......oiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee sttt 31
2.2.1 Ze stromu Na NAS STL.......oeeriiiiiiiriiieiiccie et 31
2.2.2 Devastace PIITOAY......cerueierieiieeitiesieeteesteestteeteeteesbeesseesseesseeeseessneeseessseans 35
2.2.3 Mzdy a zivobyti farmarii a plantaznikil............ccoeeeeriieiiieeiiienienieeeecieeees 35
2.2.4 KAVA @ JEJT COMA...uvieiiieiiieeiieeiieeie et eiteeteesteeteeeaeesteeesbe e seesnseensaeesseensnesnseens 36
3 HISTORIE KAVY ....o.oooiiiiiiiniiiiineiesiiesisessse st ssessssenns 37
3.1 PRVNI ZMINKY O KAVE.....ocoiiiiiiiiiieieeceee e 37
32 KAVA VEVROPE. ..ottt 39
3.3 KAVA V AMERICE.......oooiiiiiiiieeiineeissseiesess st 41
3.4  PRVNI, DRUHA A TRETI KAVOVA VLNA.......ccooooiiiirinrinninieeeeesies 43
3.4.1 Prvni KAVOVA VINQA.......coooiiiiiiiiiiicciececeee et 43

3.4.2 DIURA KAVOVA VINA...eiiiiiiiiiiiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeaeeeeneeeeeeeeeennnnnes 47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

3.4.3 Tietl KAVOVA VINA......ccccoiiiiiieciie ettt e 49
3.4.4 Jsme ve Ctvrté KAVOVE VINE?.......ccviiiiiiiiiiieeeee e 52

3.5 INSTANTNIKAVA. ..ottt 52
3.6 POCATKY A PROCES PRAZENI KAVY......ccooomiimririiniiniineineiee e 54
3.6.1 Od domaciho prazeni K DYZNySU........cccoeeevieriieiiieniieiiecieeie e 54
3.6.2 PTOCES PIAZEN...cccuuiieiiiieiiieeeiiee ettt e etteeeieeestteeetteeetaeesaeeesnseeesaseessnsaeensseeenns 55

3.7 HISTORIE KAVY A KAVARENSTVI UNAS......ccoooiriminninineieeieeieniinens 57
3.7.1 Kava v prvni poloving 20. StOleti..........cccueeviieriieriiieiiieiieiecieeeee e 59
3.7.2 Byla u nas doba kdvovEho temna?...........c.ccccuevviieniieiiienie et 60

3.8 SOUCASNI KAVOVI LIDRI NA SVETOVEM TRHU.......c..coovomririrrirnnnnne. 61
3.8.1 JUIUS MEINL....couiiiiiiiiiiieie e 62
3.8 2 LLAVAZZA......eiiiieeieie ettt e et e e e et a e e e e e abaaeeeenaaaaeennnes 63
R0 T TS SRTRPS 64
3.8.4 STATDUCKS. ....coiviieiiieeceeeee et e e e e ta e e et e e e ra e e eaaeeeas 65
3.8.5 TCRIDO. ...ttt ettt et be e aaeeaaeenraea 66
3.8.6 Jacobs Douwe E@Derts.........ccccviiiiiiiiiiiieciiecceee e 67
3.8.7 Costa Coffee, McCafé, Nescafé a dalSi zndmé fetézce......vvvvvvvvvvvvvnnennnnnnnn. 68

3.9 SVETOVE PRAZIRNY VYBEROVE KAVY.....ccocooimiiiriininiiniiesieseiens 71
3.10 CESKE PRAZIRNY VYBEROVE KAVY.......cooommiimiiiiiriiniineinsiesisesiseneinens 74
4  KAVA VE VYTVARNEM UMENT.......coccooiiiiiniiiiiiniecieiee s 76
4.1 KAVA V UMENI HISTORICKY.........coouriirrierniiriisnsiseisesssssssiesssesssesssesssnens 77
4.1.1 K&va a UmELEeCKeE SIMETY....ccuieiiiiiiieiieeieeiieete ettt seneeneens 77

42  KAVA V GRAFICKEM DESIGNU .......ocoviriiriiiieirsiseeesessesssssesesesesssseees 81
A2 T NAMELY .ottt ettt ettt e st e e bt e ssbeebeesabeesseesnbeeseesnseesseeanseesssesnseens 81
4.2.2 7ZnaCKY @ 0ZNACENT ....eeeeiieiieiiieiie ettt ettt ettt et e e snae b ns 83
4.2.3 Obaly prazenych K&v.........cccooviiiiiiiiiieicee e 84
4.2.4 Informacni @rafika..........coceeviiiiiniiiiii e 85
4.2.5 Dekoracni grafika a KaVArny........ccoeceeiiiiiiiiiiieieeeee e 86
4.2.6 SOCIAINT SIEC.....uviiiiiieiciieeciee ettt e e e e ae e e b e e eeabeesereeeaseeenneaens 86
4.2.7 Dal$i (Sou)Casti brandingU.........cc.ceecuereeiuireeiiieeeiieeeieeeeiee e e e 86

5  VYZKUM — ANKETA ZNALOSTI DESIGNU KAV V CR........cccccoooomrirrinnne. 87
5.1  STAVBA DOTAZNIKU......oimoiieieeeeoeeeeeeeeeeeeeeee e 87
5.2 RESPONDENTIL.....coottittiiiieteetteteeee ettt ettt e eetaeesbeesaeenbaesanaens 90
5.2.1 SITOKA VEEF@JNOSE. ... 90
5.2.2 Odborna KAVOVA VETEJNOSE........eevuiieiieeiiieiieeieeieeeireeieeereesieeereesaeeesreessnesaseens 94
5.2.3 Lidé neholdujici KAVE........cccueeiiiiiieiieieceeeee e 97
5.2.4 ZaJIMAVOSTL...eeuiieiieiiieeiieeie et et estee et et et e s beebeesabeesaeebeesaaeenbeessaeesaesnbeens 98

53 ZAVER VYZKUMU......oiiiiiriiiineieeieeisesssessssssss s 99



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

I PRAKTICKA CAST....coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 100
6  VIZUALNI IDENTITA PRAZIRNY COFFEE CULTURE...............ccccco........ 101
6.1 FILOZOFIE PRAZIRNY A STANOVENI PLANU.....cooviverieeeeeeeeeeeeeeeeee. 101
6.2 REDESIGN LOGOTYPU.....coouoieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e s es e 102
6.3 PLECHOVKY, ETIKETY A RUKAV......ooioieiimteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 103
6.4  TISTENE MATERIALY.......cootmioiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 106
6.5 PREZENTACE NA SOCIALNICH SITICH........ccoooovoieiieeeeeeeeeeeeeeeeee, 108
6.6  ART DIRECTION........omieieeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeee e, 108
ZAVER ..ottt 109
SEZNAM POUZITE LITERATURY. ........oooooiiiieeeneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 110
ELEKTRONICKE ZDROUJE ..........oooomiiitieeeeeeeeeeee oo 111
SEZNAM OBRAZKU ... 115

SEZNAM PRILOH . ..o, 117



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOoD

., Kava ma predevsim chutnat a az kdyz chutna, prijde na radu jeji pribéh.
(Doubleshot, ©2018)

Tématem mé diplomové prace je spojeni kavy a designu. Jejich propojenim zde vznika
esteticky a vyukovy ndstroj. Divodem ke zvoleni tématu byl dlouholety zapal do ptipravy
kavovych napoju a také n€kolik praktickych zkuSenosti s vytvarenim vizudlnich identit pro
kavarny. Praxe v oblasti reklamniho prostfedi spole¢nosti Ogilvy, mne naucila diileZitosti

image znacek, jejich peclivému budovani a udrzovani jejich neustalé¢ho rustu.

Téma prace povazuji za dulezité, protoze nas tento kofeinovy produkt obklopuje na denni
bazi. Stal se pomyslnou soucasti nasi identity, ale stale kolem né&j panuje spousta myta. Ve
své praci se snazim odhalit polopravdy a marketingové tahy, které Casto, byt s libivym
designem, skryvaji nekvalitni produkt nebo i smutné piibehy lidi, ktefi pro nas kavu
pestuji.

V této préci postupuji od primarnich znalosti budovani nové znacky, k rozliSeni druht
samotné¢ kavy, vcetné celkového historického vyvoje. Upozorfiuji na problémy
obchodovani s kavou a jejiho péstovani, které se odrazi na jeji cené. Pozoruji, jak se
s témito pfedpoklady vypotadaly minulé i sou¢asné podniky zaméfené na obdivované zrno.
Zkoumam odlisné pfistupy v case a odhaluji tajemstvi kavovych velikanl. Ze svétového
trhu se postupné presunuji na ¢eskou pidu, kde zkoumam prodejni techniky a vizualni
identity praziren v Ceské republice. Pomoci dotazniku, pak analyzuji preference $iroké

vefejnosti v otdzkach chuti a rozmanitosti kavy.

Dulezitym faktorem je piibéh a filozofie. Prace popisuje edukaci praziren a organizaci,

které zapocaly v druhé kavové ving a tfeti vina ji pfimo vyzaduje.

V praktické casti predstavuji vize prazirny Coffee Culture, které analyzuji, vytvaifim
koncept a nasledné¢ samotnou znacku, spolu s materialy k propagaci. Soucasti praktické
¢asti jsou dokumentacni obrazové snimky, které vznikaly v prubéhu celého procesu.

V zavéru predkladam vysledky o vztahu kavy a designu s vetejnosti. Také dokladam

vystupy své prace a plany do budoucna, s vizi v lepsi i ekologictejsi trh s kavou.
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I.  TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA — ZAMERENO NA DESIGN

Firemni kultura ¢i identita je obraz o spole¢nosti, ktery je definovan nékolika zakladnimi
prvky. Je to sepsana a vizualizovana ptedstava, ktera vychazi z filozofie podniku, a ktera
promitd nejen soucasny stav, ale i cile firmy. Je dilezité, aby nasledné tuto pfedstavu
potvrzovala svym chovdnim a naslednou vnitini i vnéj$i komunikaci. Tato ptedstava je
definovdna manudlem firemni identity, coz je soubor pravidel, smérnic a ptedpist, které
pomahaji zachovat vySe uvedené skuteCnosti a piedev§im udrzet jednolity vzhled firemni
prezentace. Corporate identity udavd image firmy. Z pohledu komunikace muze pusobit
kladné diky pravidlim a jejich zachovavani. Naopak laxnosti k jejich dodrZzovani ¢i uplnou

absenci pfedpisti, miize firma plisobit zmate¢né az negativné.

Corporate Identity je komplexni obraz subjektu, jak vysvétluji ve své knize Kotyza a Kafka
(2006, s. 4) a neni tedy mozné jej vytrhavat ze svého kontextu a fadit mezi ndstroj
marketingovych komunikaci. CI (Corporate Identity) by méla byt nejvyssi podnikovou

normou, zatimco marketingové komunikace, slouzi jako moznost jejiho napliiovani.

Cilem CI je aplikovani smérnic do praxe. Poméha vetejnosti s identifikaci subjektu
a upeviuje pozici na trhu. Systematické pouzivani kvalitné a esteticky zpracované identity

vytvaii dojem a ictu smérem k vetejnosti. To vSe by mélo byt spjato s filosofii podniku.

1.1 PRiIPRAVA PROJEKTU CORPORATE DESIGNU

Piipravit Corporate Design (jednotny vizudlni styl) je soucdst celkového planovani
Corporate Identity. V této praci se zabyvam pouze ¢astmi ovliviiujicimi designovy proces

a findlni image firmy.

Piipravit plnohodnotny design, schopny Zivota a zaroven povysujici firmu na novy
esteticky stupei, je otdzkou mésicti az rokil. Od pocatecni skici az po findlni implementaci
muZze uplynout mnoho Casu, a proto je potieba s tim pocitat a uvédomit o tom zadavatele
projektu. Zavadéni novych vizudlnich prvkit by mélo trvat co nejkratSi dobu, aby
nedochdzelo k matoucim situacim v komunikaci smérem ke spotiebitelim, ale

1 k zaméstnanciim. Nemluvime vSak o rychlé implementaci na ukor kvality.
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V knize od (Kafka a Kotyza, 2014) nalézame n¢kolik zakladnich principt o postupu prace,
kterych se drzim v této kapitole. Jsou jimi zplisob a vybér dodavatelii, faze konceptu,

kreativni a kodifika¢ni faze, komunikacni faze, realiza¢ni faze a implementace.

1.1.1 Vybér dodavateli — designéri

Vybrat kvalitniho zpracovatele projektu je mozno vefejnou soutézi, vybérovym fizenim
nebo pifimym oslovenim designéra ¢i grafického studia. Je nutné stanovit podminky
predem a zamezit piipadnym spekulacim v pribéhu prace. Je rovnéz dilezité si urcit
kladné a zaporné argumenty pro oslovovani grafickych designéra ¢i studii, a stejné tak
1 pro vypisovani soutézi a vybérovych fizeni. Obecné tyto faktory stanovujeme dle

finan¢nich moznosti, narocnosti projektu, ¢asu a podminek, za kterych identitu vytvatime.

U vefejné soutéze stanovujeme podminky o ucasti, odmeénach ucastnikid, terminu
zpracovani, rozsahu a formy. Vypisovatel by mél transparentné informovat o aktudlnim
déni pred soutézi, a situace behem soutéze i po ni. Tuto aktivitu zahrnuje vyhldseni vitézi,
pfipadné podani odivodnéni, pro¢ nedoslo k vybéru zadného navrhu. V prabéhu by meéli
zadavatel 1 soutézici strana dodrzet pfedem stanovené podminky. Nasledné zmény
v rozsahu prace je moZno obnovit zménou smlouvy. I pro nevitézné navrhy by méla byt
stanovena odména za skicovné, tedy za ndvrhy, na kterych designér travil svij Cas, ale
nestaly se vitéznymi. Nicméné toto neplati ve vetfejné soutézi, ve které tézko mizeme
predvidat kvalitu vystupii a ucast. Designéfi se tedy UcCastni soutéze, ale v prvnim kole
bézné neobdrzi skicovné, na rozdil od vybérového fizeni, kde se oslovuje urCity pocet

designéru, ktefi dostanou jiz za své prvni kreativni navrhy (finan¢ni) odmeénu.

Vyhodou osloveni designéra nebo studia, mize byt nasledny rychly prabéh celé akce,
mensi finanéni ndro€nost a mozné zmény specifikace projektu na zdkladé¢ domluvy.
Naopak je zde riziko Spatného vybéru dodavatele a neuspéSnosti projektu. Pii nedostatecné

definovanych podminkach béhem procesu, vyvstavaji dalsi otazky a problémy.
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1.1.2 Koncep¢ni priprava

Povinnosti designéra je pokladat klientovi co nejvice otazek pro spravné pochopeni
filozofie podniku. Jeji definice pomuze ke stanoveni priorit, hierarchie materialti nebo
1 zplisobu propagace firmy. Zpracovatel by mél ve vétsi mife nastudovat téma, kterému se
bude pfi projektu vénovat a pripadné€ ho zav€as odmitnout, pokud usoudi, ze neni schopen
prace tohoto rozsahu nebo mu neni téma blizké. Moralni aspekt je rovnéz dilezity, proto
by mél dodavatel usoudit, zda z etického hlediska a svého vlastniho svédomi, je schopen
uskutecnit zadany projekt. Neni od véci pracovat na projektu, jehoz tématem jsme se jiz

podrobnéji zabyvali v minulosti a usnadnit si ¢as nad vyhleddvanim zakladnich informaci.

Doba pro prvni naméty a skicovani zahrnuje hledani a selektovani informaci nejen
o spolecnosti, ale také o oboru, v némz se firma angazuje. Zahrnuje porovnavani znacek
obdobného typu na trhu. Je totiz pravdépodobné, ze prvnich n¢kolik napadt designéra

vzniklo uz v minulosti a soucasné se pouziva.

Aktudlni stav firmy a jeji vizudlni prezentace jsou dulezitymi fakty k analyze a pochopeni,
pro¢ se spole¢nost nachéazi v bodu, kdy pottebuje novy korporatni styl. Méli bychom zvazit
siln¢ a slab¢ stranky subjektu i jeho konkurenc¢nich sokd. Silna mista mizeme modifikovat,

slabych bychom se méli vyvarovat zcela. (Kafka a Kotyza, 2014, s.93-94)

V této fazi si s klientem vyjasiiujeme postup budouci implementace a predbézny plan
vzniku znacky a naslednych materidli. To vSe by mélo byt v prvni fazi projednéno
s majitelem subjektu nebo stratégem, ktery urcuje celkovy rozpocet. Prvni ¢ast procesu je

rozhodujici, proto je potieba si co nejvic véci vyjasnit praveé v zacatcich.

Pro uspésné nastartovani projektu je dulezité stanoveni filozofie, ¢asového a finan¢niho
planu a vybér dalSich specialistii pro implementaci identity. Komplexni zadani, se kterym

muzeme klientovi pomoci, by mélo byt neodd¢litelnou soucasti.

1.1.3 Kireativni a normovaci faze

Ackoli designéfi pro své prvni vystupy radi pouzivaji slovo koncept, ja nyni tuto fazi nazvu
kreativnim navrhem. Ten vznika z nékolika utfidénych myslenek a skic. Je vysledkem casu

straveného v koncepéni ptiprave, kdy designér funguje jako tfidi¢ informaci a stava se
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detektivem na poli vizualnich identit. Prvni skici nemusi byt aplné, ale nastifiuji vizualni
smér, jakym by se méla spolecnost ubirat v piipad¢ zvoleni. Prvnich koncepénich navrhii
by nemélo byt mnoho, kazdy by ale mél vyzdvihnout diferentni a silné stranky podniku.
V ideédlnim piipad¢ predkladame klientim 2-5 kreativnich ndvrhii, ke kterym soucasné
dodavame relevantni argumenty a taky vyhody a mozna tskali v ptipadé vybéru. Nevyhod
by mélo byt co nejméné. Idedlni je ptedstavit mén¢ skic, ale o to vice propracovanych.
Tvrdim, Ze designér by se nem¢l stydet ani za jeden koncept, ktery predklada klientovi.
V ptipadé nevhodného vybéru ze strany klienta, pak nemusi feSit moralni otdzky, ani
pochybnosti o svych schopnostech. Lépe je tedy piredstavit jeden kvalitni navrh, nez pét

neaplikovatelnych.

1.1.4 Graficka znacka historicky a v roce 2018

Symboly snoubi inteligenci, predstavivost a emoce tak, jako Zadné jiné ucent.”

(Georgetown University, ©2018)

Znacka nebo logo je zakladni vizualni prvek jednotného vizudlniho stylu. Historicky mé za
sebou dlouhy vyvoj a slouzi ptedevsim k rychlé identifikaci produktu nebo sluzby. Jednou
z nejstarSich dochovanych znacek je pojmenovani dobytka Kralovskou zemédé€lskou
spravou, symbol se datuje pfiblizné¢ do roku 1900 pred Kristem. Znacky oznacovaly
vyrobce vaz ve starovékém Recku nebo slouzily pro oznadeni cihel v Rimé&. Nabozenské
a mystické symboly jsou rovnéz znackami a napiiklad kiest’ansky kiiz je nejpouzivanéjsi
znaCkou v historii lidstva. Ptes stfedovékou heraldiku a nédsledné symbolické oznacovani
zbozi, které se pouziva dodnes (preclik pro pekate, bota pro Sevce), ma znacka stale

podobna pravidla. (Kotyza a Kafka, 2014, s. 18).

ey
il j;"( .j)f':imff;’/f -

Obr. ¢. 1: Kralovska zemédélska sprava Obr. ¢. 2: Britské zbrané Obr. ¢. 3: Historicka znacka Douwe Egberts
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Dtive se znacky d¢lily na obrazové, kde byl pouze symbol, nebo se pomoci typografie
uréovaly znacky typografické, tvotfené esteticky upravenym textem. Existovaly i znacky
kombinovang, které obsahovaly jak symbol, tak textovou ¢ést. Dnes se setkavame se vSemi
druhy znacek s tim rozdilem, ze kazd4 jednotlivd znacka miize mit jakoukoliv formu
tohoto dé€leni. Unavenost grafickych designéri, ze stale se opakujicich pravidel, ptfinesla do

jisté miry odvazanost v tvorbé€ znacek a vizuélnich identit.

Brandmark

Signature

THOMAS JEFFERSON'S

/Q W f/?:"r‘f’/%( .

Thomas Jefferson’s Poplar Forest:
Rev Group

Obr. ¢. 4: Deleni znacky — symbol (Brandmark), typografie (Logotype), znacka (Signature)

V poslednich deseti letech se znacka vyznamné promeénila v reakci na internetové
prostiedi. Trend responsivnich znacek, ktery je platny 1 pro rok 2018 (Cann, 2017), je
spiSe pokracovanim historického vyvoje, nez modnim vystielkem. ZjednoduSovani objektii
bylo vzdy symbolem grafického designu. Pocitacova éra ovSem nabidla mozZnosti efekti,
stinovani a deformaci, které si vSichni designéfi i laici touzili vyzkouset. Nyni se vSak
hodnotam grafického designu. Je to dano i stile se zrychlujici dobou, ve které lidé
a uzivatelé¢ webovych portala znacky nectou, ale skenuji a nevénuji jim zdaleka tolik Casu
jako pred deseti lety. Cim jednodussi znacka, tim vétsi Sance, Ze si ji uZivatel vSimne
a zapamatuje. V piehlceném prostoru plném informaci funguje prohlizeni obrazu vyluéné

a selektivné.

Dulezitost znacky je v jeji Citelnosti, aplikovatelnosti, zapamatovatelnosti a v jejim
estetickém hledisku. Znacka by méla byt originalni a zaroven neotfeld. Méla by odrazet
portfolio produktli nebo sluzby spole¢nosti. Jejim nepfitelem jsou €asto ménici se trendy

a jeji zavadéni je obvykle nakladné, proto je dilezité vénovat vyberu znacky dostatek Casu.
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Z divodu meénici se mody, se i pres veskerou snahu autori o nadcasové logo, se neustale
setkavame s redesignem znacek, tedy s piepracovanim jejich vzhledu. VétSinou se jedna

o zjednodusovani, vymeénu fontu ¢i estetické doladéni do soucasné trendové viny.

I Iéta zab&hlé znacky se snazi plisobit Cist§im dojmem, dospéleji. Vysilaji o sob€ zpravu, ze
se konecné dostaly ze svych ,divokych sSkolnich vecirki“ a nyni se snazi byt moudrymi
a zkuSenymi. Tak Ize obrazné vyjadtit zjednoduSovani a ,rebrandy”, které jsou osvézujici.
Firmy chtéji nejen vylepS$it image a aktualizovat svij stav, ale chtéji byt zaroven prvni

v uzivatelském vyhledavani na internetu. Pfedni pficky v internetovych vyhledavacich,

jsou ,svatym gralem” v oblasti reklamy a trhu.

Obr: ¢. 5: Znacka Mastercard — verze z roku 1996 Obr. ¢. 6: Grafické prepracovant znacky z roku 2016

Designéti reaguji na proménliva prostiedi, ktera si zadaji znacky v n¢kolika formatech loga
najednou. Vyjimkou neni zkracovani textovych ndzvii nebo ofezavani obrazovych symboli
na hranici ¢itelnosti ptivodniho loga. Vyhodou téchto oklesténych variant je pouziti
v motion designu, na webu a na socialnich sitich. Ze znacek se stavaji ikony podobné
tlacitku. Podle soucasnych tendenci dochdzi k uptfednostiovani vizualni komunikace pred
textovou. To souvisi s proménou webovych stranek a priklonu k jednoduché prezentaci
firem. V oblasti socidlnich siti je vytvaren tlak na zptisob komunikace. Sit¢ dominuji svym

formatem, ktery upiednostituje obraz a je uzivatelsky piijemny.
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1.1.5 Graficky manual véera a dnes

Vzhledovou strankou podniku se zabyva vizudlni identita, kterou uvadime pomoci
grafického manualu. Uhelnym kamenem normativnich pravidel byva definice znagky, jeji
provedeni, pouzivani, a také typografie. Graficky manual v dneSni dobé neni kniha, ktera
zapecetuje nemeénna pravidla, ale Zivoc¢iSny a proménlivy obraz, ktery se méni v zavislosti
na trendech a formatech pouzivani. Co by graficky manudl mél mit vzdy, a od ¢eho by se
tvlirci ani nasledni zpracovatelé identity neméli odklanét, jsou ochranné zény a pravidla
pro tisténé¢ materidly. Pokud dojde k jejich zménam, mél by to opét definovat grafik
v obnoveném vydani grafického manuélu nebo jeho casti.

Obsah grafického manualu se li§i v zavislosti na potfebach spolecnosti. Zpravidla obsahuje
uvod, dale kapitoly o znacce, barevnosti, typografii, vizualnim stylu, merkantilnich
tiskovinach, tisténych materidlech, aplikacich na web, o polepu vozidel, orientatnim

systému a dalSich, konkrétnich a specifickych aplikacich v€etné ptiloh.

Brand Assets - Logos & Badges 3 Facebook Brand Assets Guide
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Obr. &. 7: Vynatek (str. 12) z grafického manudlu socialni sité Facebook
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Z hlediska ménici se trzni poptavky a predevsim z pohledu marketingu na sociélnich sitich,
do kterého se vklada piiblizn€¢ 77 % financi na reklamu (LouZzenska, 2018), je
v soucasnosti nejvyhodnéjs$i vytvofit pouze digitdlni formu pravidel nebo 1 cloudovou
verzi. Osobné nepovazuji za efektivni ¢innost vytvaret rozsahly graficky manual v tiskové
podobé¢. Trendy jsou prozatim rocni zalezitosti a pokud mluvime pfevazné o internetovém
pouziti, pfiklanim se k tvorbé manudlu ve form& webové stranky nebo uzivatelsky stale

kladné ptijimanému PDF formétu (Stegner, 2017).

1.1.6 Seznameni s novou identitou

Pii zavadéni nového vizudlniho stylu by méli byt prvné informovéani zamé&stnanci, kterym
je potieba dobie vysvétlit pravidla a nakladani s novou znackou. Poskytnuti grafického
manualu by mélo byt soucasti. Mnohdy se stava, Ze pfi neliplném informovani dochazi
k deformaci nové vytvotfenych pravidel a nebo nespravné interpretaci. Zaméstnance je
mozné efektivné Skolit a dobfe je obezndmit se vSemi pravidly pomoci seminaii nebo
online Skoleni v podob¢ videi, ¢ili webinafi a jinych navodd. Zaméstnanci jsou ti, kdo
budou pouzivat nové principy a prezentovat firemni hodnoty. Pokud dojde k vyméné
zna¢ky a spolu s ni 1 ke zméné celého vizudlniho stylu, neni moZné jiz pouZivat znacku

predchozi.

Po informovani pomoci vnitini komunikace, je potfeba rychle zahdjit vyménu vnéjsich
materidlli, o které jsme pomoci médii informovali vétSinu firemnich partnerti, odbérateli

a zakazniku.

Nové pojeti obrazu firmy je mozno oznamit pomoci slavnostniho vecera s tiskovou
konferenci nebo v ramci jiné akce, jejiz soucasti by méli byt tviirci a autofi projektu.
Pozvat je vhodné vyznamné zdkazniky, obchodni partnery, §irSi vefejnost, ¢i zastupce

regionalni spravy. (Kotyza a Kafka, 2014, s. 104)

V soucasnosti neni od véci prizvat zastupce médii a sdilet online zdznam pro Sir$i vefejnost
na socialnich sitich, coZ miZe mit dalekosahly dopad v podobé viralniho rozsifeni. Razem

se mald lokalni firma mize stat svétovym lidrem v udavani trendi.
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1.1.7 Realizace a zavadéni nového vizualniho stylu

Zavadéni nového vizualni stylu mize mit podle typu podniku a poctu materialii riznou
¢asovou narocnost. Zpravidla se da rozd¢lit na zplsob ,fdzovani“ nebo na tzv. ,velky tresk”.
Pti postupné implementaci se znacka zavadi pomaleji. Zbylé vyrobky a tiskoviny se starym
vizualnim stylem se neskartuji, ale postupné se doprodaji a spotiebuji. Jejich dotisk a dalsi
vyroba bude pozastavena. U tohoto zplsobu je vzdy casovy usek, kdy existuje stara i nova

identita, tedy obé znacky najednou.

Velky tfesk, €ili nahla zména, v jednom okamziku ,zahubi“ starou identitu, ta pfestava
existovat a je zde nova. Tato zména probihd ve velmi kratké dobé¢, ve které urychlené

dochazi k vymeéné vSech korporatnich materialli, coz mtze nastat i v jediném dni.

1.1.8 Redesign znacky a vizualni identity

Ziidkakdy jsou vSichni v organizaci nadSeni pro novy design znacky. Neékdy se v ramci
nové identity ptedstavuje i novy néazev jiz existujici organizace, anebo dochdzi ke slouceni
exponencialné. Je to proces narocnéjsSi nez pii vytvoreni zcela nové znacky pro novou
spoleCnost. Vyzaduje se nova implementace identity a ostrazité strategické zameéteni.
Predbézné se planuje a detailné zpracovava kazdy krok, aby doslo k vyvoji a tispéSnému
nez ta predchozi. Pozadované dovednosti u designéra jsou o to rozsahlejsi, zvlast pokud
tvoii redesign sdm nebo v malém tymu. K tomu jsou zapotiebi hluboké znalosti brandingu,
ale také public relations, komunikace, identity designu, vyroby a organizace celého

procesu.

Pro dodavatele to znamend analyzu vSech materidli s pfedchozi znackou a opétovné
kladeni otdzek, pro¢ predchozi identita nefungovala a proc€ je potieba jeji zména. Nékdy se
jedna o ocividnou potiebu zmény z divodu zastaralého designu, jindy je potfeba hledat

pfic¢inu v konceptudlnich neduzich znacky.
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1.2 PRIBEH A VIZUALNI IDENTITA

Vyznam piibéhu v této kapitole mizeme definovat jako piib&h spjaty s filozofii
spolecnosti, jeji historii a fungovanim. Je to kladny piibéh o tom, jak se znacka stala tou
znackou, kterou je, a pro¢ zastava hodnoty jaké zastava. Dale budu popisovat piibéh o tom,
jak vznika vizualni stranka znacky v rdmci pifipadové studie. Oba piibéhy jsou pro
ptijemce dilezit¢ a diky nim mzeme ziskat nové potencidlni zakazniky. Souvisi to s vySe
zminénym vyvojem spolecnosti, ktery z diivodu internetu, socidlnich siti a globalizace stira

hranice mezi osobnim a vefejnym prostiedim. Vse je transparentni a vSudypiitomné.

Before social media

After social media

--'---..‘..--""-- --""--..’..--""-

Obr. ¢. 8: Stirani hranic v komunikaci mezi znackou a zdkaznikem

1.2.1 Pribéh a filozofie pilifem k ¢istému svédomi designéra

Ptibéh z pohledu vzniku, vyvoje a hodnot firmy by mél byt Ustfednim motivem pro
designéra, ktery se chysta podilet na nové identit¢ firmy. Vzhledem k souc¢asnému rozvoji
trhu a moznosti pracovat na spousté ruznych projekti, by mél designér dobie zvazit, na

¢em se chysta podilet.

Pokud bychom se zabyvali informacemi o ekologickych vlastnostech firemnich vyrobki
a sluzeb, a tim padem i o kvalitativni hodnoty firmy, méli bychom si ovétovat informace
podané klientem. Dostaneme-li za ukol pfepracovani vizudlniho stylu velké spolec¢nosti
nebo organizace, méli bychom vzdy pocitat s tim, ze ackoli ma kazda vétsi firma svij
kodex pravidel a hodnot, ve spousté ohledech je nejspiS nedodrzuje. Dilezity je pro ni

pocet certifikaci, které jsou v tomto piipadé zastitujici ,nalepkou”. Firma zdaleka nemusi
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odpovidat standardiim, ke kterym se zavazuje z ditvodu slozitosti v§ech internich procesu,
které obvykle nema Sanci pokryt. Tlak na podniky, aby uplatiiovaly ekologické principy po
celou dobu a ve vSech oblastech podnikani, vede mnoho z nich k zahijeni vlastnich
projektii. Zatimco vlastni piistupy k certifikaci davaji podnikiim vétsi dohled a diferenciaci

znacek, kritici tvrdi, ze takové jednani mtize snizit prihlednost podnikani (Vark, 2018).

V oblasti potravindiského a textilniho primyslu je vyvijen tlak z hlediska ekologickych
postupil jesté vice neZ u jinych, nebot’ se obecné vi o vyuzivani détskych pracovnikl a Zen
ze zemi tietiho svéta. Stejné jako si dnes kdokoli mize udélat vizitku, tak si také kdekdo
muze sepsat svij vlastni idealizovany ptibéh. Designér, pokud tedy chce i on sam
uplatiiovat principy udrzitelnosti a mit doslova ¢isté svédomi, mél by mit ptehled a patrat
po hodnotach firmy a nikoliv vzhlizet k certifikatim a slovim z jednoho zdroje. Toto
doporuceni se vSak tyka zodpovédnosti kazdého zpracovatele, ktery ma moznost svobodné

vile a neni pro to mozné uplatnit definitivni pravidlo.

1.2.2 Pribéh firmy

Vypravéni piibéhti neni novou koncepci; ta se rozsSifuje spolu s riistem marketingu
a medialnich kanall tak, Ze dava vétsi Sanci vypravét pribéhy pfimo nebo nepiimo. Je to
cesta, jak pfedstavovat silnou znacku. Vypravéni piibeéhu neni ale jediny zpusob, jak
propojit minulost, pfitomnost a budoucnost, ale zaroven je to zplsob jak zprostfedkovat
emoci mezi lidmi.

Ve své knize o vypravéni pribéhu se Fog et al., (2010, 24) domnivaji, ze pokud jsou
spole¢nosti schopny predavat piibéh cilovym skupinam, jsou také schopny vytvofit silngjsi
znacku. Na druhou stranu je vizudlni znacka emo¢nim spojenim se zédkaznikem pomoci
silné firemni kultury. V tomto ptipad¢ je dilezité, pro cilovou skupinu a spravné pochopeni

hodnot spolecnosti, propojit vypravéni piibéhu a vizualni znacku.

Obr. ¢. 9: Propojeni osobitosti firmy, Feci a komunikace s vizualnim obrazem
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1.2.3 Fascinujici pribéh znacky

Za kazdou znackou jsou v prvni fadé myslenky a predstavy. Pomoci tuzky, fixy nebo
grafického programu se proméni v prvni ndvrhy. Téch miizou byt i stovky, dokud se
nevybere ten spravny a definitivni motiv. Designer stylizuje pfedméty, osoby a dalsi
motivy do jednoduchych symboli, které budou pasovat k typografii. Nékdy modifikuje
pouze pismo a pouziva pro novou znacku logotyp. Vybird spravnou barevnost a zkousi
funkc¢nost. Inteligentni design vSak zahrnuje mnohem vic, neZ jen vybér barev a obrazki,
znaCka musi projit vSemi vySe zminénymi kapitolami a obstat. Podnikne-li designer

rozsahly vyzkum, je velka Sance, Ze dojde ke zdokonaleni firemniho designu.

., Logo je rozsireni znacky a znacka je sama o sobé pribéhem, firemnim ideou. To, kdo jste
a co delate, je jedna cast tohoto pribéhu, zkuSenosti, pocity a vnimani, které znacka
vwolavd, je dalsi éast pribéhu. Ukolem designéra je vydestilovat , néjakou zvlistnost*
elegantné a co nejdynamictéji. Uspésné a diisledné pak bude logo vypravét piibéh
o znacce, aniz by vyzadovalo néjaké slovo. Takhle si vas zdkaznici zapamatuji a je to
i zpiisob, jakym vycnivite na preplnéném trhu. Tak se rodi nejoblibenéjsi znacky.

(Team Format, ©2018)

Obr: ¢ 10: Fotograficka dokumentace rebrandingu spolecnosti P&Co

Tento, pfedevSim vizualni piib&h, ziskdva na popularité diky internetovym strankam, kde
se majitelé spolecnosti radi chlubi svym novym designem, ktery koresponduje s jejich
vizemi. Zakaznici mohou nahlédnout do procesu tvorby znacky a vytvofit si k firmé
silngj$i pouto. Spolecnost nebo organizace tim zaroven dava najevo svilj krok s vyvojem

vizualniho pfemysleni a transparentnosti svych procest.
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1.3 DESIGN PRODUKTU STEZEJNIM PRVKEM IDENTITY

Pokud je hlavnim poslanim spole¢nosti nabizeni produktu, pak se stejné jako znacka podili
na tvorb¢ obrazu o spolecnosti. Kraci-li v pospolitosti s komunikaci a jednotou vizualniho
stylu, miize se stat nezameénitelnym poznavacim prvkem firmy. Notoricky znamy ptiklad
znacky Coca Cola, je stale aktualnim potvrzenim toho, jak velkou hraje design produktu
roli. Unikatni tvar lahve, vyrazny cerveno-bily logotyp nebo syté Cervend etiketa, jsou

symboly, které si uz desitky let vybavime, kdyz se vyslovi nazev napoje.

o

1899-1902 1900-1916

1993 2007

Obr. ¢. 11: Vyvoj lahve znacky Coca Cola, kterd je jednou z pilifi znacky

Stejné tak bychom mohli uvést irskou whiskey Jack Daniel’s, u které lze pozorovat velmi
osobitou image produktu a celého vizudlniho stylu. Image znacky, kterd je v tomto ptipadé
zastoupena primarné produktem, hraje zésadni roli.

Zakaznik ma v obchod¢ na vybér nékolik druhti whiskey s obdobnym slozenim. To, podle
¢eho si opravdu produkt nakonec koupi, je pravé image, kterd tvoii 90 % toho, co musi

vyrobek prodat (Ogilvy, 2007). Produkt je tedy soucasti marketingové strategie.
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Dle Kotyzy a Kafky (2014, s. 18) by distribuce, marketingovd komunikace i cena mély byt
ptizptisobeny celkovému zplsobu prezentace. I tyto slozky strategie v sobé musi mit

definovanou filozofii spolecnosti.

Produktovy design je dilezity v oblasti prodeje kavovych vyrobki, kde je vyznamnym
pomocnikem v rozliSeni produktii od sebe navzajem. Jejich zlepSujici se kvalita a také
uroven designu obecné, mize byt ovSem uskalim v potravinatském primyslu, co se tyce
rozpoznani dobrého produktu od nekvalitniho. Strategie vyrobku, jako uméleckého dila,

kter¢ si spotiebitel zamiluje a dokonce se muze stat dekoraci interiéru, se hojné rozsitila.

1.3.1 Obalovy design produktu

,,Obalovy design poskytuje vyssi navratnost investic, nez kterakoli jina

strategie brandingu.” (Wheeler, 2009, s. 160)

Obalovy design je souznénim vice grafickych prvki s tvarem produktu, materidlem,
barvou a jeho vlastnostmi. Jeho cilem je originalita, zapadnuti do dalSich korporatnich
materiald a celkové identity firmy. Na trhu by design produktu naopak nemé¢l zapadnout,

ale mél by predstavovat novost, esteti¢nost, ale zdroven funkcnost.

Stejné€ jako u znacky plati, Ze to, co lidé chtéji vice nez cokoli jiného, je ziskat informace
rychle a jednoduSe. Ackoli to zacinda tim, ze produkt pfitahuje lidskou pozornost
prostfednictvim elegantniho a poutavého obalu, jasné oznaleni toho, co vyrobek
predstavuje, je nesmirné dilezité. Spolecnosti chtéji, aby lidé koupili jejich produkty,
a naopak necht¢ji, aby kupovali konkurenc¢ni produkt jen proto, Ze informace jsou na

konkuren¢nim vyrobku dostupné&jsi nez na jejich vlastnim. (36¢creative™, ©2013)

Zakaznici se neorientuji pouze dle jednoduchosti sdéleni, ale také podle autenticity
a presvédcivosti vyrobku. Obal by tedy mél vypadat divéryhodné. Vhodné je i vyrobky,
vzhledem k piesycenosti trhu a nechvalné kvalit¢ zivotniho prostifedi, balit do
recyklovatelnych, rozlozitelnych a inovativnich materiald.

Technologie obalového designu se pii redlném pouziti velmi ¢asto odviji od poctu kust

24

nebo dalSich efektli, predstavuje vyssi cenu za kus. Automaticky tedy ¢im vétsi naklad
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mame, tim nizs$i bude cena designu obalu. Vyjimkou jsou nové moznosti zuSlechtovani

digitalnich tiskt, a tedy moznosti efektnich relié¢fnich tiskovin v malych nékladech.

1.3.2 Material vyrobku a ekologicka udrZitelnost

Material vyrobku nebo obal produktu je obvykle v rukou designéra. Chce-li spole¢nost
origindlni baleni, nejen po grafické strance, hleda feSeni v produktovém designu. Graficky
designér je vétsinou schopen navrhnout a feSeni obalu i dokoncit v papirové, lepenkové ¢i
kartonové formé. Stard se tedy pfedevSim o jeho svrchni Gpravu. Na obal, vyzadujici
pfemyslet nejen nad tim, jakou méa barvu etiketa, potisk, gravirovani aj., ale také nad tim,
kde a na jaky materidl svlij vytvor umistuje. Podle téchto parametrii ma mozZnost sam
zvolit rtizné druhy papirG, vcetné¢ téch ekologictéjSich. Spoluprace obort graficky
a produktovy design je velmi dilezitd z divodu rozdilnych zkuSenosti a kvalifikace, ktera
muze ve spoluprdci zajistit skvély vystup a ocekdvany vysledek. Naproti tomu
nespoluprace, ¢i podcenéni nékterého z oborl, miize vést k netispéchu projektu v podobé

nesoudrzného designu.

Ekologicka udrzitelnost je historicky pfedmétem podnikani. Pro mnoho spolecnosti to
vyzaduje radikélni inovace. Socialnimi sitémi se velmi rychle §ifi znacky, které nedodrzuji
svij ekologicky slib. Pikladem mohou byt rizné vyrobky, které jsou tzv. ,rychlou niti*
vyrabény v zemich tfetiho svéta. Vyjimkou nejsou ani evropsti vyrobci, kteti vytvareji
drahé produkty s omezenou Zivotnosti, kterd zpravidla konéi ihned po zéaruce. Riznych
vyrobkil je jiz na trhu tolik, tvrdi MareSova a Toman (2017), ze si radéji bude vyrobu
financovat sama a uskutedni ji v Cesku, bez sponzora a kvalitng, neZ aby byla tlatena
cenou, mnozstvim a kompromisy ze strany sponzori. Déle dodavé, ze vefi v kvalitu

&eskych rukou a je pro ni piijatelngjsi vyrobit produkt zde, nez ho mit levné z Ciny.

Jiz pted deviti lety Wheeler (2009, s. 69) deklarovala, ze kromé socidlnich médii,
designového piemysleni, personalizace brandingu a transparentnosti, se ekologicka
udrzitelnost stdva zélezitosti hlavniho proudu. Je tedy jiz dlouhodobym trendem, ze se

vytvareji organizace, které jsou ekonomicky, eticky a socialn¢ udrzitelné.

Pro material dnesnich vyrobku je dilezita recyklovatelnost, idedln€ naprosta rozlozitelnost

obalu ¢i samotny produkt. Tyto aspekty bojuji s pfesycenosti plastli ve svété, ve kterém
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jsou stale nenahraditelnym materidlem v oblasti dlouhodobé konzervace. I proto je smérem

k poskytovateliim plastii 1 k zakaznikiim vysilan varujici apel ke tfidéni a recyklaci.

Velkym propagétorem plastli jsou obchodni fetézce, které produkuji spousty plastovych
oballl, ty vSak na rozdil od materialii jako je hlinik a sklo, nelze recyklovat do nekone¢na.
VétSina plastovych oballl Ize recyklovat pouze dvakrat, nez se stanou nepouzitelnymi.
I proto vyzyva Andy Clarke k tomu, aby supermarkety ptestaly pouzivat plastové obaly
a konecné vetejné priznaly, Ze miliardy liber investovanych do recyklace, nedokazaly

vyftesit svétovou krizi v Siteni plasti. (Laville, 2017)

Obr. ¢. 12: Ovoce v plastovych obalech na regalu v supermarketu

1.3.3 Fotografie nebo 3D vizualizace finalniho produktu?

Produktovéa fotografie patfi do komercniho fotografovani, které ptesné, ale atraktivné
zobrazuje vyrobek. Hlavni pouziti fotografie tohoto typu je v katalogu produktd,
brozurach, na webu nebo na socidlnich sitich. Obecnou vyzvou osoby fotografujici
vyrobek, je produkt prezentovat bez zkresleni. Zobrazit predmét v dobrém osvétleni,
s mekkymi stiny a bez identifikovatelnych odrazii. Neoddélitelnou soucasti produktového
fotografovani je import snimk do pocitace a nasledna retus, kterd odstrani nechténé

nedokonalosti a vykontrastuje obraz do pozadované podoby.

Vyhodou produktové fotografie je jeji tradicni a ptirozeny vzhled. Spousta lidi ji stale

vnimd jako jistotu a spojeni s realitou. Umoziuje nastaveni svétla v redlném cCase pro
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kone¢ny snimek. Nevyzaduje tézky vypocet k vytvofeni pocatecniho a kone¢ného obrazu.
Vzhledem k tomu, ze fotograf vi, jak osvétlovat produkt, véetné lesklych, transparentnich
a jinych obtizné fotografovanych materiall, mizeme ziskat pfesné textury produktu.

Ve spojeni s grafickou Upravou mizeme dosdhnout opravdu vérného zobrazeni produktu.

3D vizualizace je schopna eliminovat proces retusovani. Umoziluje obraz komponovat
podle libosti a ptani. Vyhodou je rychla a vérohodna zména barev, svétel, thli a textur,
které nemusi byt hodiny retuSovéany, ale mohou byt okamzit¢ vyménény. Takto je mozZné
docilit mnoha variant v jedné kompozici. Na rozdil od ¢asové narocné fotografie mize byt

pocitacové modelovani finanéné€ vyhodnéjsi alternativou k fotografii.

Vizualizace pomoci renderingu — tedy pocitatové modelace, zazivaji velky rozmach
v oblasti prodeje nabytku. Spolec¢nost IKEA jiz n€kolik let postupné vyménuje fotografie
za rendery. S prvotnim 3D modelem pfisla IKEA v roce 2005 pouze se tfemi stazisty, ktefi
se specializovali na graficky design. Studenti vyuzili 3D vystupl pro spole¢nost v rdmci

svych diplomovych praci. (Garun, ©2012)

At uZ si firmy pro komunikaci svych produktd zvoli fotografii nebo tzv. 3D — CGI
vykreslovéani, musi se potykat s otdzkou v€rohodnosti. Tendence k ptilisné idealizaci byly
k vidéni u McDonald’s a jejich zobrazovanych pokrmi. Zakoupené jidlo neodpovidalo
tisténé kampani ani online prezentaci produktd. Tento problém se netykal pouze
McDonald’s ale i dal$ich fastfoodovych siti (Consumer Reports, ©2014). Obecné mizeme
tento problém zafadit k nevyhoddm nadnarodnich fetézct, které kvalitativné nemohou

obstat mezi lokalnimi a specialné zaméefenymi poskytovateli obdobnych produkti.

Obr: ¢. 13: Produktova fotografie Big Macu vs. fotografie prodavaného Big Macu Obr. ¢. 14: Render Cheeseburgeru
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2 PRIBEH KAVY V KOSTCE

Kavovnik je ovocny strom, ktery se pro své vlastnosti stal inspiraci a symbolem estetiky
pro mnohé umélce. Vynika mnoha podobami uz v pfirod¢, kde z néj maji pozitek pouze

divoce zijici zvifata nebo farmaii peclivé dohliZejici na jeho zrani. Nez se stane vonavou

muzou civilizovaného svéta, prochazi nékdy krasnou, jindy az désivou promenou.

2.1 ODRUDY A SPECIFIKACE KAVY

2.1.1 Vyvolena arabika

Kévovnik arabsky je synovskou odrtidou robusty a sdm se dale d€li na desitky odrid.
Pochézi ptivodem z Etiopie, kde dodnes rostou jeho prapivodni odriidy. Daii se mu okolo
rovniku, kde se udrzuji stal¢ teploty. Teplé¢ klima ve vysokych nadmoiskych oblastech,
napft. v Africe a Jizni Americe, dodava kavovniku idealni podminky pro jeho n€kolikalety
cyklus. Odtud také pochdzi ty chutové nejkvalitngjsi kavy. Arabika je citlivd na
povétrnostni podminky a na nemoci. Ackoli je nadchylna ke skiidciim, je perlou mezi vSemi
kavovniky, protoze pii dobrém uzrani plodi a nasledném, spravném procesu zpracovani, si
uchovava latky, diky kterym muazeme citit v chuti jeji aciditu, Cokoladu, chuté ¢aji ¢i medu
aj. (Hoffmann, 2014). Tento kdvovnik ukryvéa v ¢erveném bobulovitém plodu tradicné dvé
zelend semena, vyjimeéné jedno velké. Casti plodu jsou chranény papyrem, duZzinou
a slupkou. Zde seminko zraje tfi az Sest let nez je bobule zrald. Kdvovnik arabsky mé nejen
blahodarné ucinky svych plodu, ale také velké, zelené listy, které mu daly atributy vhodné
pokojové rostliny, kterou lze péstovat i u nis v Ceské republice. Tento druh je

v soucasnosti ohrozen zvysujici se teplotou, suchem a klimatickymi vykyvy.

Obr. ¢. 15: Kavovnik arabsky Obr. ¢. 16: Péstovani arabiky — zelené: piivodni oblasti; hnédé: pozdéji zavedené
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2.1.2 Zapovézena robusta, excelsa a liberica

Ackoli je robusta oproti arabice zastoupena pouze ve 3040 % svétové produkce,
k zdkazniklim, ktefi si kupuji levnou kévu ze supermarketi se dostdva nejcastéji. Tzv.
rodi¢ovsky kavovnik arabiky si vyslouzil status méné kvalitni kdvy, a to hned z n¢kolika
divodi. Tzv. Coffea Canephora je levnéjsi na péstovani, odolava parazitim a dafi se ji
v nadmoiskych vyskach od dvou set do osmi set metrti nad motfem. Ne nadarmo ma také
nazev kavovnik statny. Casto proto byvaji zrnka robusty ,do poctu pfimichavany
1 k lepSim smésim. Vzhledem k odolnosti kavovniku jsou jeho bobule — tzv. kavové
tieSinky casto sklizeny technicky — stroji. Vic nahotkla chut’ robusty by ndm v ustech méla
zhotknout ztoho divodu, ze ji Casto preplacime. VéEtSinou neni mozné zjistit plivod
a farmu, ze které pochazi (Hlavackova a Kavové Listy, ©2013). Stava se tak z diivodu
neekologickych procest, ke kterym pii péstovani a sklizeni robusty dochazi. Nékteti
velikani kavového priimyslu robustu péstuji a skupuji ve velkém mnozstvi, nehledé na
devastaci zivotniho prostiedi, a uz viibec ne na zivot kavovych délnikii. Nejvetsi mnozstvi

robusty kon¢i v instantnich kavach.

Libérica Robusta

Liberica  Robusta  Arabica

Obr: ¢. 17: Rozdily mezi plody kavovniku Obr. ¢. 18: Rozdily ve tvaru zrnek

Coffea Excelsa je proti robusté¢ aromaticka s vyraznou chuti. Stejné jako robusta odolava
nemocem a suchu. Netési se zatim velké popularité vefejnosti z divodu jejiho neddvného

objeveni na zacatku dvacatého stoleti.

Kéavovnik liberijsky neboli Coffea Liberica se péstuje v nevelkém méfitku a je
charakterizovan nejvétsimi kavovymi zrny ze vSech odrid kavovniku. Ta pfipominaji
tvarem lodicky a symbolizuje je tupa Spicka narusujici elipsovity tvar. Pfimichavaji se také

obcasné do smési.
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2.2 PRIBEH ZRNKA

Ptibéh kavy je dobrodruzny a napinavy. Kazda jeho ¢ast je dulezitd a odrazi se ve vysledné
chuti Salku. Nejlepsim zdrojem kavovych ptibéht byvaji prazirny vybérové kavy, které
jsou sty¢nym bodem cesty zrnka ke spotiebiteli. Poddvaji obraz svého produktu od zacatku
az po tipy, jak si kavu pfipravit doma. Tyto vypovédi jsou Zivou informaci o pivodu téch
nejlepsich kav a o zivoté lidi, kteti ji péstuji. My si mizeme byt diky piib&hu jisti, ze
farmafi a jejich zaméstnanci dostali za svou praci zaplaceno a nebo taky nikoliv. V této
kapitole se pokusim shrnout ptibéh zrnka od jeho zasazeni a cestu ptfes ocedn, az po

kavarenské ¢i domadci ritualy, ve kterych se prazené a nasledné mleté zrnko méni v napoj.

2.2.1 Ze stromu na nas stul

Ocitame se na malé farmé ve vySce 1900 m n. m., na svazich provincie Bensa v Etiopii. Po
naroéném péstovani v konkurenci dalSich malych farméit, bojich o vodu a teplotnich
vykyvech, vyrostl ze seminka arabiky ptivodni odriidy pétimetrovy zeleny strom. Sest let
od vysazeni dava stabilni urodu. Po bilych kvétech se zac¢inaji objevovat zelené bobulky, ty
postupné zloutnou, Cervenaji az jemné fialovéji. Devét mésict po odkvétu je Cas sbéru.
Sbéracky i sbéraci za melodie tradi¢nich mistnich chordli (Sweet Maria's Coffee, ©2015)
vyrazi s pletenymi kosiky na plantaz. Trhaji pouze zralé ovoce a tim zajiSt'uji tu nejvyssi

moznou kvalitu.

Obr. ¢. 19: Sbéracka trha zralé tieSinky kavy Obr. ¢. 20: Délnici prebiraji defektni zrna pri jejich suseni

Nyni kéva prochédzi az nékolika rozdilnymi procesy, kterymi se zbavi slupky a duziny.
Ttidi€ky znovu piebiraji bobule a ty defektni ddvaji stranou. Pfi mokrém procesu se kava

zbavi slupky, duziny a ve vod¢ fermentuje. Poté se susi na africkych postelich na slunci,


https://www.youtube.com/channel/UCSEiDPzveqQG5v51W3mBi_g
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piehrabuje se, aby nedoslo k plesnivéni a uhnivani. Znovu se tfidi a vazi. Malé vzorky se
pfimo na farmé prazi, melou a ochutnavaji. Nyni nasleduje baleni do jutovych nebo

plastovych pytl a za¢ina se obchodovat.

Farmafi n€kdy obchoduji s prazirnami formou Direct trade — tzn., ze si prazirny
objednavaji pifimy pocet pytli se zelenou kavou. Prazi¢ mé timto zpisobem piesné
informace o urod¢, Casu sbéru i podminkach a mize predpokladat, jak bude dale
postupovat s prazenim. Ne vzdy je farmai schopen delegovat obchod sam, a tak obchoduje
s distributory. Tady nastdvaji typické problémy zprostiedkovatele obchodu. Stéale je ale
tento druh obchodu vhodny, pokud je mozno dohledat vSechny jeho ptedchozi stopy.
Transakce jsou uzavieny a tuny piipravenych zelenych zrnek ¢ekaji na cestu pies ocean.

(Prejdova a Kavové Listy, ©2016)

Obr. ¢. 21: Tranzitni lod’ s kontejnery plné pythi kavy Obr. ¢. 22: Sklad s jutovymi pytli se zelenou kdavou

Tranzitni lod€ pfiplouvaji do pfistavu v Amsterdamu, kde kavu ptebiraji piepravni
spole€nosti a rozvazeji ji do vSech kon¢in Evropy. Zelend kéva dorazila do praZirny
a zacCina alchymie. NadsSeny prazi¢ kontroluje stav zakoupeného zbozi a uprazi maly
vzorek kavy, aby vyzkousel, jak nejlépe uprazit zbytek pytle. Dé€la si poznamky a podle
svych znalosti, zkuSenosti a know how uprazi kavu podle né&j zvoleného stupné prazeni.
Prazeni probihd pomaleji a nasleduje chlazeni zrnek. Fazi je hned né€kolik a podle
zvolené¢ho Casu a teploty miize prazi¢ ovlivnit barvu a chuté kavy. Mluvime o prazeni

svétlém €1 tmavém nebo podle druhti piipravy — prazeni na espresso nebo na filtr.
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PraZirnou se line liba viin€ uprazené kavy. Ta potiebuje alespoil tf1 dny, nez si tzv. ,, sedne®,
pak uz prazirna bali hnéda nazlatla zrnka do svych originalnich obalti ¢i pytld a predava je

kavarnam, firmam a kavovym nadSenctim.

Piibéh kavového zrnka je vyse popsanou formou idealni. Ugastnici procesu znaji jeho
pribéh a spotiebitel, ktery si za kavu ptiplati, mize ochutnat vyhody tohoto procesu. Diky
probihajici kavové osvété, neboli tieti kavové viné, které se vénuji v jinych kapitolach,
mohou i spotiebitelé znat piibéh kavovniku. Casova a piib&hovéa osa ale miize vypadat
naprosto odliSn¢ a v praxi se stim setkdme, kdyz je na obalu vyrobku uvedeno pouze
100% kéava nebo arabika. To nam neposkytuje udaj o kvalité produktu, natoz o jinych
vlastnostech. V tuto chvili si miizeme klast otdzky o plivodu kavy, o tom, zda pfi procesu
jejitho zpracovani nedoslo k védomému poskozovani piirody, ¢i jestli pfi ném byli vSichni

spravedlivé financné ohodnoceni.

Po zakoupeni prazené kavy, kterou si miizeme nechat namlit prazirnou nebo prodejcem
kavy, bézi trvanlivost produktu. Nedoporucuje se kdvu nechavat namlit mimo domov, ale
pokud mame moznost k zakoupeni mlynku, mlit si kdvu doma vzdy Cerstvou. Po mleti
dochazi uz po patnacti minutdch k oxidaci a ke ztrat¢ aromatu. Zrnkovou kavu mizeme
uchovat v chladu, suchu a temnu, idealné¢ bez piistupu vzduchu, az mésic. Zabéhlym
mytem je, Ze se kdva ma skladovat v lednici. Zrnka timto zptisobem ztraci aroma. Dnes si
muzeme koupit i pfedpfipravené kapsle. Vlozeni kapsli do stroje ndm zajisti okamzitou

extrakci ndpoje. Nevyhodou je jejich vyssi cena, neekologi¢nost a spotfeba materiali.

Na naSem stole dochazi k oblibenému kavovému ritualu. Mezi zékladni druhy ptipravy kav
se tadi espresso a filtrovana kava. Oblibena je i dzezva a moka konvicka. Kazda ptiprava
mé trochu odliSny postup a rozdilny stupen mleti. Také gramdz a teplota vody se lisi

u kazdého receptu.

Espresso je extrakce kdvy za pomoci tlaku, to je zakladem pro napoje s mlékem, jako je
cappuccino, macchiato, caffe latte, flat white nebo cortado. Espresso ma i variantu mensi,
tzv. ristretto. ProdlouZenou variantou s vétSim mnozstvim vody je lungo. Variantou
espressa s vodou pak nazyvame americano. V letnich dnech si davame kavu ledovou,
frappé fredo, espresso na ledu nebo i dezertni affogato. VSechny tyto pfipravy maji sviyj

historicky kontext a v prib¢hu let dochazi pouze k decentnim upravam téchto recepti.
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Zcela vyjimecné se uz setkdme s nazvem ,piccolo” pro espresso. Toto oznaceni znamena
v ital§tiné ,maly”, ale u nas zdomacnélo pro espresso. Baristka Denisa z prazirny Laura
Coffee uvadi, Ze k tomu doslo pravdépodobné, kdyz u nas italsti turisté zacali povykovat
na baristy, ze chtéji malou kavu, a ne ty nase t€zko specifikovatelné ,kyble” kavy. Oznaceni
malé kavy, vSak nemé oporu ve svété, pouze u nas zdomacnélo diive nez espresso nebo
ristretto, pro které se oznaceni pouzivalo. Denisa proto dale ironicky uvadi, ze stejné, jako
nefikame procesu mleti ,macinazione” nebo stroji nefikame ,macchina”, tak bychom

nem¢li fikat espressu ,piccolo. (Denisa, 2014)

Prikopnikem kavové osvéty je nekolik ¢eskych webtli, mezi nimi i ndzvem piiznacny web
piccoloneexistuje.cz. Z webové stranky se dozvime o dalSich lidovych pojmech jako je

Ceské ,presso, expreso, preso s mlikem" nebo ,turek” (Piccolo neexistuje!, ©2014).

Mezi alternativni pfipravy kavy fadime predevSim filtrované metody, ale také kavy
s extrakei pomoci tlaku, a také dzezvu. Aeropress, V60 ¢i dipper nebo prekapavac, french
press, chemex nebo vacuum pot u nds zdomécnély s treti kdvovou vlnou. Kavarny,
prazirny 1 fanouSci nabizi navody a recepty, jak si v nich kavu pfipravit. Moka konvicka
a dzezva také patii k alternativnim metodam, které jsou star$i a z pohledu soudobého
baristického vnimani maji své nevyhody. Prekapavanid kava si opét ziskava oblibu
v podob¢ automatickych piekapavact, které jsou dnes na vyrazné lepSi Grovni nez
pocatkem 21. stoleti. V poslednich letech zpopuldrnél také cold brew, ktery se vytvari

extrakei pres studenou vodou, ve které se kava louhuje pfiblizné 11-14 hodin.

Obr. ¢. 23: French press ~ Obr. ¢. 24: Vacuum pot Obr. ¢. 25: Chemex a hario V60
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2.2.2 Devastace prirody

Do roku 2050 se snizi pocet vhodnych mist k péstovani arabiky asi o 50 % . Ohrozené jsou
predevsim teplé africké oblasti, kde se toto proroctvi napliiuje zatim nejviditelnéji.
Neptedvidatelné proménlivé pocasi, stoupajici teploty a suché sezony, snizuji Zivotnost

kavovniki, plantazi a v neposledni fad¢ také kvalitu vysledné kavy. (BUNN, et al., 2015)

VSsichni, co maji co do Cinéni s procesem kavy, by méli dbat na to, jak snizovat sklenikovy
plyn a emise zpiisobené jeho provozem, at’ uz pii prazeni kavy, pii pfepravé nebo péstovani
a hnojeni. Producenti kavy by se méli pfizpiisobovat 1 samotnym zménam klimatu, které

jsou nevyhnutelné.

Je dilezité¢ varovat se 1 pfed Sifenim a pfijimanim dezinformaci v podobé nalepky
.ekologicky zodpovedny verejny obraz“, tou se Casto chrani pravé velké spolecnosti
a ukryvaji za ni své neekologické praktiky. Je tedy dobré vzdy dbat na transparentnost
a vysledovatelnost celého procesu. Jak Ogilvy & Mather tvrdi, ,Rikejte pravdu o pravdé".
(SCA, ©2017a, s. 4-5; ©2017D, s. 3)

S ptibyvajicim teplem je celosvétoveé znat velky ubytek vody, coz naptiklad v africkych
rovnikovych oblastech je velkym problémem. Cely proces kavy, od zrnka az po Salek,
zavisi na vodé. Kavovniky vyZaduji vodu k riistu, farmafi pii procesu zpracovani zelené
kavy a maloobchodnici a spotiebitelé pouzivaji vodu na extrakci finalniho napoje. Studie
provadéna pomoci vodni stopy odhaduje, ze ptiblizné 140 litrG vody je potieba na vyrobu
jednoho S$éalku kavy. Hnédy oblibeny népoj je tedy produkt naro¢ny na vodu.
(SCA, ©2017c, s. 4)

223 Mzdy a Zivobyti farmari a plantaznika

Zemé&délei na kdvovych plantdzich jsou Casto prezentovani jako chudi lidé se zédkladnim
vzdélanim. Nékteré skupiny, jako zeny a déti jsou dokonce k praci nuceny a na farmach
jsou nedobrovolné. Jejich vydelky jsou velice nizké. Obdobné by se tento problém dal

pfirovnat k neduhtim odévniho primyslu a rozvijejicich se zemi s levnou pracovni silou.

Typicky kavovy sbéra¢ primérné nasbira od Ctyticeti péti do devadesati kilo kavy za den.

Sbirani je pomalé, zahrnuje nebezpecny terén, dlouhé pracovni smény a drsné pocasi.
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Kéavovy proces dale zahrnuje zbavovani slupek, omyvani, fermentovani, susSeni, mleti
a prebirani. Nesmime zapomenout na sazeni a hnojeni, které také predstavuji rizika
pracovnich urazii. Sbéraci jsou hodnoceni po nasbiranych kilech a casto tyto vydélky sahaji
pod urovenn minimalnich mezd. D¢€lniky to nuti pracovat déle bez adekvatnich piestavek

a riskuji sva zdravi.

Zeny a déti jsou hodnoceny méné a The US Department of Labor's 2014 List od Goods
Produced by Child Labor or Forced Labor informoval, ze prace déti se potvrdila ve
&trnacti zemich produkujicich kavu. Zeny byvaji na farmach sexualné zneuZivany a mistni
systémy se daji pfirovnat k novodobému otroctvi. Neni tajemstvim, ze lidé pracujici,

naptiklad v Guatemale, Mexiku nebo Nikaragui, hladovi. (SCA, ©2017d, s. 3-6)

Prace v kavovém primyslu je nejvétsim vydajem. Mzdové naklady mohou predstavovat az
70 % celkovych nakladi na Salek kavy. Farmy by tak mély znat hodnotu svou, svych
zamé&stnancl a klady dobrého pracovniho prostiedi. Role pracovnikl na farmé je velmi
podcenovand, ale jeji pochopeni a koncept vybérové kavy, ktery se snazi eliminovat
nucené prace, détské prace i diskriminaci Zen, pomaha zlepSovat Zivot délnikd a jejich
rodin. Tento problém je vyzvou i moznosti pro etitéjSi obchodovani pro vSechny

spole¢nosti, nejen ty s vybérovou kavou.

224 Kava a jeji cena

Hodnota kavy se na burzdch dynamicky méni a je velmi nestala. S ptibyvajicim suchem
ceny arabiky stoupaji a podle analytiki ma ndkup kavy z dlouhodobého hlediska dobry
potencial pro zhodnoceni. Faktor sucha je ovSem negativnim ukazatelem pro arabiku
samotnou. Pé&stitelé, kterym pole napadli Skidci, péstuji misto arabiky odolné&jsi

kakaovniky a odriidy arabiky mizi z divodu pomalejSiho zisku farmait (Beran, ©2016).

Chceme-li podporovat trh s dobrou kavou, ktery se zasluhuje o ekologickou a socidlni
udrzitelnost, meli bychom vzdy sédhnout po kavé, u které lze vystopovat jeji ptavod
a historii. V dnes$nich kavarnach s vybérovou kavou by to méla byt samoziejmost a obsluha

by méla byt schopna vysvétlit, odkud kéva pochazi, a tedy obh4jit jeji vySsi cenu.
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3 HISTORIE KAVY

,,Jednim z nejzajimavéjsich fakti v historii kavového napoje je, Ze vsude tam, kde byl
predstaven, vyvolal revoluci. Byl to nejradikalnéjsi napoj na svete, protoze jeho funkci bylo
primét lidi k premysleni. A kdyz lidé zacali myslet, stavali se nebezpecnymi
pro tyrany a nepratele svobody, mysleni a jednani.”

(Ukers, 1976)

3.1 PRVNI ZMINKY O KAVE

Prvni zminky o kavé jsou nejednoznacné a panuje kolem nich né€kolik orientalnich legend,
které¢ vychazeji ze spisu 15. stoleti. Podle Paschia a jeho latinskych pojednani ze 17. stoleti
se o kave piSe uz na nékolika mistech v Bibli. V knize 1. Samuelova; 25:18 Zena jménem
Abigail, naklada na osly pét mér praZzeného zrni, pro zklidnéni hnévu kréale Davida, coz je

moznd jeden z nejstarSich zaznamu kavy v d&jinach. (Weinberg a Bealer, 2001, s. 9)

Nejpopularngjsi legenda o kaveé, vypravi o egyptském c¢i etiopském pasacku koz ze
6. stoleti. Kaldi vid¢l, ze jsou kozy po spaseni Cervenych bobuli energické a divoké. Sam
pak tyto bobule vyzkousel a donesl je mistnimu mnichovi. Ten po konzumaci usoudil, Ze to
je d’ablovo dilo a vrhl bobulky do ohné. Z ohn¢ se poté zacala linout pfijemna ving, nacez

mnich ptehodnotil sviij prvni dojem. Kava poté slouzila pro 1ékatské tcely.

Obr. ¢. 26: Pasacek Kaldi a tancici kozy
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Spolehlivéjsi informace nachazime v knihach arabské mediciny z 9. a 10. stoleti, kde se
kava poprvé objevuje v 1écebnych encyklopediich z perského zalivu v Irdku. Historici také
nasbirali fakta, kterd ukazuji na pivod kavy v Etiopii, kde je kdva znama od nepaméti

a také odtud pochazi prvni zndmé odridy.

Prvni spolehlivé zminky pochézi z 15. stoleti z Jemenu. V této arabské zemi se kéava pila
jiz pred zdznamy a uznanim S$ejka Gemaleddina. Sejk si vzpomnél na své piatele
z Etiopského cisafstvi, ktefi si kdvou udrzovali své zdravi. Z vdéEnosti za energii, kterou
i jemu kava pozdé&ji davala, dostala v arabstin¢ nazev ,cahuha“, tedy sila. Koncem
15. stoleti se kava dostala do Mekky a Mediny a slouZzila pro nabozenské ucely. Udrzovala
modlitebniky vzhiiru dlouho do noci. V této dobé se stala velice popularni a zacaly vznikat
prvni vefejné kavarny, arabsky ,kaveh kanes“. Zde se setkavali pratelé i nepratelé, kteii
debatovali, hrali Sachy a bavili se tancem. Kava byla v arabském svété pro své vlastnosti
uctivana, ale i zatracovdna, dokonce kvilli ni zdhy dosSlo dvakrat k pronasledovani.
Arabové se totiz pieli o to, zda uz Mohamed znal kavu a zda jsou jeji ucinky stejné, jako

neblahé¢ opilstvi z vina, které¢ Koran zakazoval. (Ukers, 1976)

Obr: ¢&. 27: Kava pro hosta v raném vydani ,Arabian Nights“ Obr: ¢ 28: Frontispis; Arab s kavou, Ciitan s éajem a Ind s okoladou

Na zacatku 16. stoleti se kdva dostala do Konstantinopole. V dne$nim Istanbulu si tehdy
dva Syfané otevieli své prvni ,coffee houses” a nabizeli zakaznikiim kromé kavy i komfort
pohodIného sezeni. Stali se tak piedchiidci moderniho kavérenstvi. Cim vic byly tyto
kavarny populdrni, tim vic se zvySoval i jejich luxus a vybaveni, oblibu si pak velice rychle

ziskaly 1 v Persii. Cena kavy byla tehdy podobna jako v Pafizi sklenka vina nebo ve zbytku
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Evropy pivo a pohybovala se okolo jednoho centu. V tomto stoleti se o kavé zacalo poprvé

psat v evropském tisku, diky cestopisiim z cest po Syrii.

Kontroverzi s kdvou nachazime nejen u jejiho objeveni, ale také u etymologického pivodu.
Foneticky se slovo kava, tak jak jej zname dnes, ustalilo v Evropé béhem 16. a 17. stoleti.
Zahrnovalo né¢kolik podob, pfi¢emz vSechny vychazely z arabského vyrazu ,,qahwah®,
avsSak prostiednictvim turecké podoby ,kahveh“. Slovo oznacovalo nikoli rostlinu, ale
pfipravovany népoj. V historickych spisech vidime, Ze dochdzelo k jeho proménam a dnes
znamé kave se tikalo také ,,cohu, coho, coffao, copha, cofti, cohoo, cowhe, couha, kaiva“

aj. Kavovy strom pak nesl nazev ,,bunch® nebo ,,bunchum aj. (Ukers, 1976)

3.2 KAVA V EVROPE

Zatim neni zndmo datum, kdy a jak se pfesn¢ kava dostala do Evropy, ale s nejvétsi
pravdépodobnosti to bylo skrze turecké otroky na Malt¢ anebo také v piistavnich
Benatkdch. Vime vSak, Ze to bylo v 16. stoleti. V této dobé¢ byla kava v Evropé
oznacovana, podobné jako diive u muslimu, za ,satanovo dilo" a kiest'ané popijejici kavu
riskovali, Ze jejich duSe propadnou satanu. Papez Klement VIII. byl znepokojen situaci
okolo kavy a nechal si pfinést Salek s kontroverznim napojem. Po ochutnani byl v uzasu,
okamzité zrus$il zakaz a naopak posvétil kavu jako napoj kiestant. Prvni kavarna v Italii
byla idajné oteviena v roce 1645, ale presvédcivé potvrzeni chybi. Na zacatku byl tento
napoj prodavan s jinymi napoji prodejci limonady. Je vsak jisté, Ze v Benatkach byla v roce
1720 pod arkadami ,Procuratie Nuove“ na nameésti svatého Marka oteviena slavna kavarna
Caffe Florian Florionem Francesconimem (Ukers, 1976). Témto a dalSim orientalnim
kavarnam se zacalo ftikat ,caffé”, v dalSich mezinarodnich formach, napi. ve francouzskeé,
se ztratilo ,, /. Na vychod¢ si kavarny brzy ziskaly oblibu u vSech socialnich tfid a staly se
mistem vzdé¢lavani, setkavani a hrani her ve dne i v noci. Byvaly proto nékdy natféeny
z nemoralnosti a korupce. Kavarny si nasly oblibu také v Anglii, Holandsku, Francii nebo
Némecku. V téchto zemich stejné tak nachazime prvni zminky o kavé v cestopisech

a v textech botaniku.

Prvni tistény ndzev slova ,coffee byl v moderni dobé vydan v Londyné roku 1601

a popisoval zvyklosti Turkii v syrském mést¢ Aleppu. Pavodni botanicky popis kavy
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vysel v angli¢tiné roku 1640, jeho autorem byl John Parkinson. Kava se stala roku 1650
oblibenou v Oxfordu poté, co Zid jménem Jacob(s) z Libanonu oteviel nejstarsi anglickou
kavarnu, kde se podavala také cokolada. Studenti byli kavarnou a napoji nadseni a zalozili
roku 1655 Oxford Cofee Club. Mezitim uZ v Londyné roku 1652 vznikla prvni kavarna
Pasqua Rosé. Holand’ané pak dovazeli kavu z Mochy do Amsterdamu ve vét§im mnozstvi
a v pravidelnych intervalech od roku 1663. Holandsko, v kontrastu k ostatnim zemim
Evropy, nezaznamenalo intoleranci ke kavé ani ze zdravotnich a nabozenskych divodu.
Jejich postoj byl vzdy vice konstruktérsky a femeslnicky, proto pfisli s riznymi zptisoby
ptfipravy. Prvni kavarna zde byla oteviena v chramu Korten Voorhout v Haagu
spisovatelem Van Essenem; dal$i brzy nasledovali jeho kroky v Amsterdamu a Haarlemu.
Severni Némecko ochutnalo kofeinovy ndpoj z Londyna skrze anglického obchodnika,
ktery oteviel prvni kavarnu v Hamburku v letech 1679—1680. Kavarny v Némecku byly
pod tlakem pomluv, zdkazl a velkych pokut. Kava vsak tuto obrovskou dan ptezila a stala

se postupné jednim z nejoblibenégjSich napoji Némeil.

Ve Vidni panuje romanticka legenda okolo jména Kolschitzky, té vSak predchazi skutecné
udalosti. Mohamed IV. zmobilizoval svou armadu, s kterou se vydal na vojenské tazeni
s cilem dobyt Evropu a vyplenit kiestanstvi. Kdyz byla v roce 1683 Viden obléhana Turky,
tak Frank, Slechtic z Polska, byvaly tlumoc¢nik v turecké armadé, utekl z mésta, aby
vyhledal pomoc, a tak mésto zachranil. Vyhral pro sebe neochvéjnou slavu a kavu jako
hlavni odménu. Kolschitzky se zaslouzil o spojeni polského vojska s rakouskym, které
nakonec premohlo a vyhnalo turecké utocniky. Ti po sob¢ zanechali stany, voly, velbloudy,
pytle se zlatem, obilim i pytle s kdvou. Kavu nikdo nechtél, protoze nevédéli, co s ni.
Kolschitzky, znaly arabského zivota, véd€l, co s ni a brzy naucil Viden vatit kavu. Zalozil
prvni stanek, kde se prodavala turecka kava. Tento Polak se stal patronem kavy ve Vidni
a vzorem kavové kultury po celém svété. Jeho laska ke kavé pokraCovala po mnoho let
a pro jeho kavarnu Blue Bottle se stala symbolikou. Americkad, kalifornské sit’ kavaren
Blue Bottle Coffee se na jeho pamatku pojmenovala identicky a zasazuje se o vybérovou

kavu a servis s originalnim designem. (Blue Bottle Coffee, ©2018)

Kéava si v Evropé pomalu ale jist¢ upeviiovala své misto, zatimco se anglické a patizské
kavarny staly ikonickymi vzory. V Anglii se opakovala historie se zdkazy. Jednu dobu

nemohly Zeny do kavaren, proto pozdé&ji sepsaly petici proti kave. Jednim z divodi byl
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1 tdajny vliv negativni sexudlni Zivot. Do kavaren tidajné Zeny nemohly, ale zaroven si zde
muz mohl podobné jako ve vefejnych domech Zenu zaplatit. Muzi pfi cerném napoji hrali
a debatovali v kteroukoli denni hodinu. Zeny pak obvifiovaly tuto kratochvili z toho, Ze je
zZzen$tila, a Ze jsou jejich muZi impotentni. Faktem je, Ze spousta Zen kavarny provozovala.
Takze petice nebyla valkou mezi pohlavimi. Existuji i teoretické spekulace o tom, ze za

petici nemusely byt zeny. (ESCHNER, Kat. ©2017)

Obr: ¢. 29: socha Koschitzkého ve Vidni Obr: ¢. 30: Koschitzky ve své kavarné Blue Bottle Obr. ¢. 31: Petice Zen proti kavé

3.3 KAVA V AMERICE

Kapitan John Smith, zakladatel kolonie Virginie, ptinesl do Severni Ameriky znalost kavy
v roce 1607. Prvni odkazy v Americe jsou z roku 1668, kdy byl napoj vyrobeny
z prazenych zrnek ochucen cukrem nebo medem se skofici a pil se v New Yorku. Kava se
poprvé objevila v oficialnich zdznamech Nové Anglie v roce 1670. Tamni kavarny brzy
prejaly styl anglickych ,Coffee Houses” a rozsitily se do vSech britskych kolonii. Kavarny
pobliz obchodnich ulic mély funkci byznysového zazemi a probihala zde valna fada
obchodnich transakci. Kéva se mixovala s dZzusy a rdznymi napoji do drink. Amerika se
méla stat po vzoru Anglie narodem preferujicim ¢aj. Pfi obchodovani s Anglii a jejim
uvaleni dan€ na nékteré suroviny, véetné Caje, se Amerika stala zemi pijaka kavy. Viné
napoje od 18. stoleti nesméla chybét na Zadném snidanovém stole. Hlavni a nejznamé;si

kavéarny zacaly vznikat okolo Bostonu. Byly schvaleny prvni licence na prodej kavy a nové
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druhy kavovart. Nejslavnéjsi kavarnou v Nové Anglii se stal ,, The Green Dragon®. V ném

se schazely vSechny skupiny tfid a spolkti a projednavaly zde své plany.

»Podle slov Daniela Webstera byla tato slavnd kavarna ustrednim centrem revoluce”.
Pravé zde se Warren, John Adams, James Otis a Paul Revere setkali aby projednavali
zpusoby a prostredky, jak zajistit svobodu pro americké kolonie. Také sem prisli ¢lenové
Velke loze zednari. Sesli se pod vedenim Warrena, ktery byl prvnim velmistrem zednarské
loze v Bostonu. Staré misto hospody, nyni obsazené obchodnim blokem, je stale majetkem
svateho Ondreje, Lodzie svobodnych zednari. Stara dvoupatrova taverna s ostie stoupajici
strechou byla z cihlové konstrukce. Nad jejim vchodem visel ndpis nesouci postavu

zeleného draka.” (Ukers, 1976)

Obdobi kavaren v Bostonu dosdhlo svého vrcholu v roce 1808, kdy byla po tfech letech
stavby oteviena kavarna ,Exchange”. Stavbé se prezdivalo mrakodrap a pravdépodobné
byla nejambicidéznéjsim kavovym projektem ve své dobé. Stala ptl milionu dolard, protoze
byla postavena z kamene, mramoru a cihel, vysokd pak byla sedm podlazi. Charles
Bulfinch, nejvyznamnéjsi americky architekt tohoto obdobi, byl jejim otcem. Po vzoru
Lloydovy kavarny v Londyné byla centrem intelektudlli, roku 1818 vSak vyhotela. Se

stoupajicim spole¢enskym vyznamem se kavarny hojné rozsifovaly az do 19. stoleti.

Obr: ¢. 33: Kavové expondty z obdobi Nové Anglie Obr. ¢. 34: Kréma Zeleny drak v Bostonu
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19. stoleti prineslo fadu patenti, které se zacaly objevovat nejen v Americe, ale i v Evrop¢.
Zakladaly se proto prvni spole¢nosti, které mély dobré obchodni styky a technologie pro
dal3i distribuci kdvy. Radime zde vznik prvnich kdvovych velikanti a G&astnikii prvni

kavové viny. Kéva se zacala hojn€ vysazovat v Brazilii, Mexicu a v centralni Americe.

3.4 PRVNI, DRUHA A TRETIi KAVOVA VLNA

Novodobou kavovou historii miizeme rozdélit do tzv. tfi vin. S timto terminem piisla
v roce 2002 Trish Rothgeb, kdyz psala ¢lanek pro The Flamekeeper (Coffee Kind, ©2018).
Tyto viny predstavuji vztah kdvy a zdkaznika v prabehu poslednich dvou set let. Kavova
odbornd vetejnost se zatim pln¢ neshodne na ptesnych definicich vSech tti vin, ale potkava

se v jejich charakteristikach, které se zde pokusim pifedstavit.

3.4.1 Prvni kavova vlna

Prvni kavovou vinu mizeme zaradit do 19. stoleti a pocatki 20. stoleti. Kavarny zazivaly
svlij rozkvét po vzoru davného orientu. Lidé si chtéli ddvat kdvu na urovni nejen
v kavarnach, ale ve svych domovech. Podnikatel¢ hledali cesty, jak jim to umoznit. Kava
se stala vynosnym obchodem, protoze patenty na prazeni a piipravu jiz umoziovaly
masové zpracovani zrnek kévy. Diky technologickému pokroku, ktery pfinesl vakuové
uzaviratelné obaly, bylo moZzné prodlouzit Zivotnost kavy, aniz by musela byt obétovana
jeji kvalita. To zapfiCinilo, Ze se kdva razem stala 1 ndpojem pracujiciho lidu a nejenom
burzoazni tfidy. Vznikla také kava instantni. Plakaty na kavovy ranni ritudl slibovaly
energické rano kazdého spofddané¢ho moderniho ¢lovéka. Kéva se balila do sklenénych,
cinovych a ocelovych plechovek. Obaly se stavaly jednodu$si s dirazem na znacku
vyrobce. Vznikaly také prvni automaty s instantni kavou. Tzv. ,instantka” se oblibenou
stala diky své jednoduché piipravé v prvni a druhé svétové valce. Jako jedna z piliit kazdé
domécnosti moderniho Clovéka, méla své nedostatky, za které sklidila a sklizi kritiku

historikti i odborné vetejnosti. I kdyz marketingové reklamy tvrdily opak, dochazelo
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k obétovani kvality a chuti na tkor snadné a rychlé piipravy. Predpfipravend kdva méla

hotkou a zastaralou chut’. Promyslené prazeni bylo spolu s kvalitou upozadéno.

Propagace se s objevem konzervacniho systému v 19. stoleti mohla vyznamné rozsitit
a kava se zacala prodavat v ocelovych plechovkach, na kterych hrala vyznamnou roli
typografie a secesni tendence. Motivem byly cesty putujici kavy, lod¢, mote, vyjevy nebo
piktogramy hor ¢i kavovnik samotny. Dale byly popularni motivy zdiraziujici exotiku
zbozi, jako naptiklad velbloudi, Sejkové nebo jiné arabské motivy a napisy. [lustrace byly
spi$ doplikem k vyrazné typografii, kterd zabirala opticky vyznamnéjsi ¢ast plechovky.
Spolecnosti pro své znacky pouzivaly predev§im verzalkova, vyrazna patkova i bezpatkova
pisma. Typickymi pfedstaviteli této vilny jsou americti Folgers, Hills Bros, Yuban,

Maxwell House a dalsi. Reklamy na ulicich a v magazinech komunikovaly skrze vystizné

slogany a na plakaty se pouzivaly portréty osob popijejici kavu nebo vyrobek samotny.
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Obr: ¢. 38: Vybér obalii spolecnosti Folgers od roku 1850 do roku 2018
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Obr: ¢. 39: Pojizdna reklama Sunbeam Coffee v Evropé
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Obr. ¢. 40: Venkovni reklama Yuban Coffee
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Obr. ¢. 41: Reklama z roku 1922 — novinové inzeraty upozornovaly na kavy a jejich obaly
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Drink
NESCAFE Instant Coffee

The jar is FREE if Xou donit agree
it the best coffee you ever drank,instant or ground
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Obr: ¢. 42: Typické reklamni inzerdty a plakaty na kavu v poloviné 20. stoleti
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3.4.2 Druha kavova vlna

Typické pro druhou vinu je celosvétové zavedeni ndpoje espressa a zvyseni podilu arabiky
jak v produkci, tak i ve spotiebé (Coffee Kind, 2018). Druhd kavova vina vznikla de facto
jako opozice k nartistajici masovosti kavového primyslu. S vizi pfipravovat lidem opét
dobrou kévu a obnovit kavarensky styl, ptiSel Alfred Peet. Tento holandsky piistéhovalec,
Sokovany tim, ¢emu fikaji v Americe ,kdva®, oteviel v roce 1966 prvni obchod jménem
Peet’s Coffee & Tea. Zde nabizel tmavé praZenou kéava, ale dbal na Cerstvost a kvalitu.
Kavarna se brzy stala mistem setkdvani milovnik kavy a Peet ovlivnil novou generaci
podnikatelti vcéetné¢ zakladateli spoleCnosti Starbucks. Dnes jsou Peetovy dcefiné
spolec¢nosti zakladatelé tfeti kdvoveé viny.

Kdyz spole¢nost Goglio piiSla v Sedesatych letech s jednosmérnym odplynovacim
ventilem, nemohli majitelé predvidat, Ze to nejen zméni zpisob, jakym bude kava balena
v mezinarodnim méfitku, ale Ze tento zpisob nebude dlouho nahrazen. Odplynovaci ventil
je primarné pouzivan i dnes.

Starbucks je hlavnim predstavitelem druhé kavové viny. Byl zaloZen v Seattlu v roce 1971.
Howard Schultz, feditel spolecnosti, byl inspirovan tehdejSimi italskymi kavarnami
a zazitku z taméj$i kavy. Italska kavarna byla mistem setkavani a smyslem pro komunitu.
Stejné myslenky chtél v Americe docilit 1 podnikatel Schultz. Touha po kvalitni kédvée byla
jeho motorem, zaroven vsak chtél zdkaznikim nabidnout pfijemné posezeni. Starbucks se
zamétil na oblibené napoje a ,vylepsoval kavu pomoci mléénych recepti a ochucovadel.

V roce 1995 tak vzniklo frappuccino, které je spojenim frappe a cappuccina.

Podnikatel Vincent Marotta se v roce 1972 zaslouzil o prvni doméaci piekapéavac kavy,
ktery nazval Mr. Coffee. To s sebou pfineslo trend, kdy si lidé zacali vybirat kavu podle
znacek, které podle nich disponovaly dobrou kvalitou. Marketing tedy zacal byt hnaci silou

druhé kavové viny.

Druha kavova vlna se tedy soustfedila na vychutnani si kvality, zazitku s kdvou, a to
u dobrého posezeni, které meélo pfipominat domov. Tyto skutecnosti miizeme videt
naptiklad v seridlu Pratelé, kde se aktéfi pravidelné setkavaji u Salku s dobrou kéavou
a debatuji v pohodinych sedackach kavarny Central Perk. Oblibené se staly napoje

s mlékem a bohatou pénou, a také propagovani kav z regionti celého svéta.
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Peft's
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Obr. ¢. 43: Pivodni Peetitv obchod v Kaliforniii Obr. ¢. 44: Znacka Peets Coffee Obr. ¢. 45: Historickd znacka Starbucks

Obr. ¢. 48: Vyloha seridlové kavarny Central Perk Obr. ¢. 49: Interiér a legendarni zluta sedacka ze seridalu

Obr. & 50:
Napoj Frappuccino je
zaregistrovand znacka

spolecnosti Starbucks
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3.4.3 Treti kavova vina

Tteti vlna je spojovana s koncem 20. stoleti a pocatkem 21. stoleti. Narocny zékaznik,
ktery uz si zvykl na vybérovou kévu, automatické stroje, mél vyssi pozadavky. Kavovy
primysl reagoval zpisoby, jak zlepSit kdvu, jeji pfipravu a chut’. Stejné jako naroc¢nost
v pokrmech nebo vinu, spotiebitel pozadoval lepsi standardy. Marketing piestal byt
hlavnim motorem a prfesunul se na druhou kolej. Dulezity byl samotny produkt, ktery si

prorazel k zakaznikovi cestu svym piibéhem a sebou samotnym.

Od automatickych stroji se ptechazelo a pfechazi k manudlnim alternativnim metoddm
jako k novému zazitku z kavy. Na zaklad¢ novych védeckych poznatkii a tréninku zacali
baristé vytvaiet show pro své zdkazniky. Piedstaveni ¢asto dovedené k dokonalosti v sobé
vybérova kava, kterd je o to cennéjsi, o co zname vic z jejiho piibc¢hu. Ptibéh zahrnuje
cestu ze zemé, odriidy zrnka, farmy a zpracovani, ptes formu dopravy a svétlost prazeni az
po Séalek kavy. Dbé se na socidlni a ekologickou udrzitelnost, profil kavy a inovativni
,orew* metody. Tetsu Kasuya uvedl na World Brewers Cup Champion 2016, ze diky
pfimému ndkupu jsou baristé a prazi¢i schopni fict konzumentim piibéh kavového zrnka.

Zakaznik je poté ochoten 1 za kavu pfiplatit (Perfect Daily Grind, ©2017).

S fenoménem udrZitelnosti se v poslednich letech vyviji patenty pro 100% rozloZitelnost
obalt, jindy kompostovatelnost. V roce 2014 byly vyvinuty a predstaveny bio
kompostovatelné odplynovaci ventily (wiph, ©2014) a v roce 2017 se zacaly prodavat
prvni pln¢ rozlozitelné pytliky na kavu, které slibuji, ze neznehodnoti aroma prazené kavy

(Brown, ©2017). Tyto pytliky jsou ovSem dostupné pouze ve stfibrné barvé a realné€ nejsou

moc rozsifené. Kolem téchto obalii panuji dohady ohledné zachovéni aromatu.

Obr. ¢. 51: Elevate Packaging — Coffee Bags: obaly slibujici 100% kompostovatelnost
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Tieti vlna kavy je o tom, Ze se spotiebitel citi vyjimecné. Soucasti je zakaznicky servis.
Piib¢h je vytvotfen vyrobcei, dovozci a predavan je prazici a baristy. Z néj mizeme vycist,
kolik je za jednim Salkem kavy prace. Vzdélavani spotiebitelti a $irSi vefejnosti se také

predava komunikacnimi kanély a skrze socialni média.

Jedna z neptesnych definic tfeti kdvové viny je 1 to, ze se rovnd pojmu vybérové kavy.
Ackoli tfeti kdvova vlna by nemohla existovat bez vybérové kavy, vybérova kava
existovala uz v druhé kdvové vin€ a neni proto zcela piesné ji oznacit synonymem tfeti
kavové viny. Hybateli tieti viny jsou prazirny a kavarny Stumptown, Blue Bottle, Counter

Culture a Intelligentsia.

Tteti kdvova vina si do jisté miry vyslouzila kritiku $ir$i vefejnosti. Lidé, kteti byli zvykli
si dat salek své levné, instantni kavy, kdykoli si vzpomenou, najednou museli Celit
zdlouhavému popisu a rozdéleni kav, kterému vibec nerozuméli. Misto rychlého
Svzpruzovaku“ dostali jakousi vodnatou, kyselou kavu a jesté k tomu s pfednaskou. Toho do
jisté miry vyuzili velikani kavového primyslu, naptiklad anglicky McCafé ptiSel pocatkem
roku 2017 s reklamou parodujici pravé kavarny Treti kdvové viny (McDonald's UK,
©2017). V reklam¢ vidime obsluhujici generaci milenidli, jak se sebevédomim
zakaznikim serviruje zvlastni a novodobé druhy pfiprav, o které tito zdkaznici nemaji
zajem. Retézec cili i na cenu, kdy navic za tyto podivné napoje zékaznik zaplati o mnoho
vic. Video kon¢i, kdyz si jeden z akterti zajde na kavu do McCafé, kde za chvilku dostane
Jednoduse kavu“. Obdobnym zptisobem, avSak z mého pohledu o mnoho vtipnéjsim, se
pustil do kritiky tfeti viny Milo§ Cermak ve své stand up show v roce 2015. V piedstaveni
s nazvem Prisel Bith do kavarny v Karliné a mél blbej den, popisuje autor obsluhu jako
kolemjdouciho umélce. Buh se do kavarny zastavi, ma blby den a chce ,prosté kafe”.
Slovni hra ukazuje dialog mezi Bohem a baristou. Barista se Bohu snazi stylem kavaren
nove viny az dotérné explikovat, co dostane a jak si o to ma fict, zatimco Bih na to nema
naladu. Hra ma za cil pobavit divdka a informovat ho o tom, jak jsme o Boha pfisli.
Kritiku si kavarny vyslouzily naptiklad i1 za to, Ze jejich interiéry piisobi ptili§ dekadentné,
jako rozbotené Skoly s nepohodlnym sezenim. S kritikou, ale ptichazi i smifeni se s novym

stylem kavaren. Spottebitelé se uci naslouchat novym ptistuptim i u nas.
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Obr: ¢. 52: Typicky interiér kavarny tieti kavové viny

Obr. ¢. 54: Baristicka soutez je show

Obr. ¢. 57: Trend zdavésného industrialniho osvétleni

Obr. ¢. 56: Verrejné cuppingy — ochutndvani vzorkut kavy
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3.4.4 Jsme ve ¢tvrté kavové viné?

Stejné, jako u druhé kavoveé viny, kdy doslo k exponencidlnimu ristu Starbucksu, jsou dnes
vySe zminovani zakladatelé tfeti kavové viny zkoumdni investicnimi firmami Wall Street
a korporatnimi investory. V roce 2015 odkoupila spole¢nost Peet’s Coffee sit’ Stumptown
Coftee Roasters a fetézec Intelligentsia. V roce 2017 odkoupila spolecnost Nestlé fetézec
Blue Bottle Coffee. Jistd odborna vefejnost proto tvrdi, ze uz se ve Ctvrté kavové ving
nachazime, a nebo jsme v tzv. nové viné. Kazdy den vznikaji po svété nové a nové praZirny
a kavarny, které si osvojily koncept prikopnika tieti kavové viny, ale ptidavaji k nému
nové technologické moznosti, které je zase posouvaji o level vyse. Kvalita dodavané kavy

se obecné zvysuje.

Ackoli treti kdvova vlna klade diraz na produkt samotny, interiéry jsou Casto strohé¢,
v kavarnach figuruji popisy kav a vzdélavaci materidly, jako knihy, fotografie aj., ¢tvrta
kavova vlna bude mozna specificka tim, ze se vybérova kava stane samoziejmosti. Misto,
kde se kulinatsky zazitek z kavy propoji s dobrym jidlem a novymi technologiemi jiz dnes
muzeme vidat ve velkych méstech. Mluvi se 1 o kapslich, kde trhu vlddne Nespresso. Lidé
si doma mohou pfipravovat pomoci stroji takika automaticky napoje typické pro druhou
kavovou vinu, ale 1 kavové drinky. At uz se budeme ubirat cestou automatti, robotli a nebo

budeme vérni klasickému espressu, je jasné, ze se bude tento vyvoj zrychlovat.

Ctvrtou kavovou vlnu mizeme predpovidat také tak, Ze dojde ke zlepSeni Zivotnich
podminek farmait a jejich rodin. Ti se budou moci piest€éhovat do distojného bydleni

a budou se soustavné vzdélavat.

3.5 INSTANTNI KAVA

Instantni kava, také znama jako rozpustna kava nebo zkracené ,instantka®, je napoj
pfipravovany z jiz pievafenych kavovych zrn. Zelena kavova zrna jsou nejdiive prazena na
vysoky stupeii teploty. Zrnicka jsou poté jemné rozemleta a rozpusténa ve vodé€. Roztok se
nasledné susi jednim ze dvou zplsobii: lyofilizaci, kdy je voda odstranéna sublimaci; nebo
suSenim a rozprasovanim. Problémem instantni kavy je jeji slozeni, které z divodu

slozitého procesu, vybéru nekvalitni kdvy a piepalovani kdvovych zrn, mize obsahovat
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nebezpecéné az karcinogenni latky. Nepomaha ji proces, pii kterém je kava uz pii své

vyrob¢ extrahovana, coz nasledné snizuje jeji aroma, které ji pak byva uméle dodavano.

Prvni instantni kava byla vynalezena v Britanii v roce 1771. Byla nazyvéna ,kavovou
smesici” a ziskala patent udéleny britskou vladou. Prvni instantni kdva v Americe byla
oficidlné piedvedena v roce 1851. Ziskala si oblibu béhem obcfanské valky a ptidely
instantni kavy byly rozdéleny vojakiim. David Strang z Invercargillu na Novém Zélandu,
vynalezl a patentoval rozpustnou kavu v roce 1890. Pro sviij patent pouzil nazev ,suchy
horko-vzdusny“ proces. Prvni tspé$na metoda pro vyrobu rozpustného kavového prasku
byla vynalezena japonsko-americkym chemikem Satori Katem v Chicagu v roce 1901.
Patentovan byl v roce 1903. George Constant Louis Washington, americky vynalezce
belgického pavodu vyvinul vlastni kdvovy proces po japonci a vyrobil prvni obchodni
znaCku v roce 1910. Béhem prvni svétové valky se ,instantka” stala velmi oblibenou.

(Ukers, 1976)

V roce 1930 méla Brazilie velké kavové prebytky, které se po delsi dobé€ kazily a brazilsky
kavovy institut pozadal pfedsedu spolecnosti Nestlé, aby vytvofiil rozpustny kdvovy prasek,
ktery by pomohl s problémem skladovani a také ptipadné zvysil celkovy prodej kavy.
Metody rozpousténi vynalezené v této dobé& byly povazovany za podiadné, protoze
rozpousténi nebylo efektivni. Nestlé souhlasilo a zacalo nékolik let vyzkumu. Prilom
ptisel v roce 1937, kdyz védec spolecnosti Nestlé, Max Morgenthaler vyvinul novou
metodu rychlé kavy. Novy produkt se jmenoval Nescafe. V roce 1938 se zacala proddvat
a stala se velmi popularni. V dobach druhé svétové valky jeji popularita dale stoupala.

(History of Coffee, ©2018)

Instantni kéva, ktera se zacala podobat té dnesni, byla vynalezena v 60. letech. Pouziva
metodu nazyvanou aglomerace, kterd se provadi napafenim okamzitych ¢astic kavy, které
znemoznuji jejich vzajemné slepeni. Jedinym problémem je, Ze opétovné suSeni dale
zhorSuje chut' kavy. Nova metoda nazyvand lyofilizace se tak stdva preferovanym
zpiisobem vyroby instantni kavy. Obecné vede k vys8i kvalité¢ produktu s lepsi chuti.

V roce 1986 ptedstavila Nestle bezkofeinovou instantni kévu.
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3.6 POCATKY A PROCES PRAZENI KAVY

Proces prazeni kavy je znam od doby, kdy byla objevena. Jiz zminénd legenda o pasacku
Kaldim odkazuje na oheni v souvislosti s podmanivou viini. S nejvétsi pravdépodobnosti se
pfibéh odehral v Etiopii, odkud pochézi i prvni zndmé odridy kéavy. Zrnka se doslova
opékala na otevieném ohni a dodnes tamé&j$i domorodci pii klasickém kavovém ritualu
vyuzivaji panve a ocisténa zrnka opékaji. Tento proces vyuzivaji i délnici na farmach, ktefi

si chtéji zkratit chvili pfi praci na plantazich.

Obr. ¢. 58: Prazeni zrnek kavy na panvi Obr. ¢. 59: Nalévani kavy z jebeny pri tradicni ceremonii

3.6.1 Od domaciho opékani k byznysu

Prvni psané zpravy o praZzeni se dochovaly z Egypta a Jemenu z 16. stoleti. Jednalo se
s velkou pravdépodobnosti o peceni zrn v pecich nebo na panvi. Prvni strojové prazicky,
obdoba téch dnesnich, se zacaly objevovat ve druhé poloving 18. stoleti. Do této doby bylo
typické, ze si lidé prazili kdvu doma sami. Proces praZzeni byl zdlouhavy a trval vice nez
Sedesat minut. Maximalni mnoZstvi uprazen¢ kavy bylo na dnesni poméry malé. Vzhledem
k nedokonalosti prazeni na panvi a neznalosti chemickych procesii, dochdzelo ke spalovani

zrnek. Prazeni bylo slavnostni udélosti a provozovalo se ¢asto na ulici jako atrakce.

Ackoli prvni patent na prazicku chtél v Britanii obdrzet Richard Bull v roce 1704,
pfelomovym a prvnim schvalenym patentem se stal ten od Elisabeth Dakin z roku 1848.
Tato Zena vubec jako prvni brala v potaz teplotu a barvu pfi praZeni a nastavila sviij stroj

tak, aby bylo mozné sledovat oba tyto faktory pfi procesu. V této dobé uvedl na trh novy
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typ praziciho stroje G. W. Barth z Némecka. Legendarni vyrobce sférickych a pozdé&ji

bubnovych prazicek je pouzivan dodnes ve svétove nejlepsich prazirnach vybéroveé kavy.

3.6.2 Proces prazeni

Proces prazeni méni zrnka kavy na pozivatelnd, ackoliv se dnes vyrabi i Caje ze zelené
kavy s travnatou chuti. Vytvari jejich aromaticky a senzoricky profil. Vlastnosti se lisi
1 v zavislosti na podminkach podnebi, odkud zelend kava pochazi. Prazeni je v jistém
smyslu uméni a dovednost, kterd se ziskava zkuSenosti v prtibéhu mnoha let. Hlavnim
ukolem prazicl je udrzeni stalé a ptijemné chuti a aroma i pies zmény vyvolané sezénnimi
vykyvy pfi produkci kavy. Jestli byl ukol splnén, posoudi interni nebo externi degustatoti

a nezavisli odbornici.

Prazeni ma vliv na to, zda bude kdva chutnat travnaté, jako ovocny dzus ¢i jako hoika
cokolada s karamelem. Muze byt také spalend na uhel, coz se jasné projevi v chuti. Prazeni
dodava zrnku aroma a komplexnost. Kavé se ode dne tepelného zpracovani pocita jeji
Cerstvost a trvanlivost, kterd by méla byt soucasti kazdého obalu. Zelena kava je totiz

trvanlivéjsi a prazenou kavu je nejlepsi spottebovat do jednoho mésice.

Existuje nékolik druhii prazicek, ve kterych je mozné dosahnout podobného efektu. Jsou to
bubnové prazicky z pocatku 20. stoleti, fluid-bed prazicky s eliminaci zplodin od Michaele
Sivetze ze 70. let 20. stoleti, tangencialni prazi¢ky a nebo tzv. centrifugalni prazicky,

ve kterych dochazi ke zlatnuti kdvovych zrn.

Pfi samotném praZeni se zelend zrnka kdvy nasypou do trychtyte, ze kterého pokracuji do
¢asti, kde dochazi k jejich prazeni, tam se za pomoci otaceni na horkém vzduchu méni
ve vonavy produkt. Kava se za¢ne nejprve susit, protoze pavodné zelené¢ zrno obsahuje
7-11 % vody. Poté ptechdzi barva do Zluta. Nasledné zrnko zlatne a dochéazi k prvnimu
prasknuti, kdy exploduji plyny a vodni vypary uvniti zrnka. Po tomto okamziku muze
prazi¢ kdykoliv zastavit prazeni, kdyz uzna, Ze je ve spravném bod¢ prazici kiivky a dosel
k balanci mezi kyselosti a hotkosti. V této chvili za¢ina prudce klesat kyselost a naopak se
zvysuje hotkost a zrnko od této chvile vyrazn¢ tmavne. Nasleduje druhé prasknuti, to kdyz
se oleje dostavaji na povrch zrnka. Existuji terminy jako francouzské prazeni nebo italské

prazeni, které oznacuji velmi tmavé prazend zrnka kavy. Ty maji tzv. silné télo a vysokou
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hotkost, nicméné ztraceji takika vSechny ovocné vlastnosti kavy. Zplisob proto neni mozné
pouzit pro urCeni vlastnosti kvalitnich kév. Po zastaveni praZeni se zrnka musi zchladit

a tzv. si musi ,sednout”.

Prazit mGzeme svétle nebo tmavé, rychle nebo pomalu. VSechny atributy se odraZeji na
kone¢ném vysledku zrna a nasledné¢ napoje. Pomalé prazeni miize trvat 14-20 minut,
kdezto rychlé muze trvat pouhych devét vtefin. Kontrolované parametry uprazené kavy
jsou kyselost, sladkost a hotkost. Obecné ¢im déle je kava praZzena, tim méné kyselosti
bude mit na konci, na rozdil od hotkosti, ta s Casem prazeni stoupa. Sladkost je
prezentovana jako vrchol zvonové kiivky, stied mezi kyselosti a hotkosti. Tepelny proces
dodava kaveé sladkost, protoze zvySenou teplotou zacnou po vypatfeni vody reagovat
sacharidy v zrnku. Nékteré sacharidy se vSak timto procesem stavaji méné sladké a kava
zatne brzy hotknout. Ostatni cukry reaguji s proteiny a této reakci fikame Maillardova.
Tento termin oznacuje hnédnuti, které mizeme vidét naptiklad pifi opékani masa v troubé,
nebo pii prazeni kdvy ¢i kakaa. Kéveé je mozno dodat prazenim zintenzivnéni chuti, ale

neni mozné nekvalitni kdvu dobrym prazicim profilem vylepsit.

Obr. ¢. 60-61: Prazic kontroluje zrnka; Uprazena zrna se vysypavaji ke schlazeni Obr. ¢. 62: Krivka prazeni

Jednim z divodl, pro¢ se proces prazeni stal pfedmétem byznysu, je uz zminovana
efektivita, kdy pfi doméacim opékani nebylo mozné dosdhnout jak pozadované barvy
a chuti, tak 1 mnozstvi. Pfi praZeni se navic uvoliiuji méné bezpecné plyny a latky. Prazicky
tedy byly umistovany ve specialnich tovarnach. (Ukers, 1976) zminuje, ze ackoliv byla
vzdy pro kavu prioritou cerstvost a rychla spotieba, jsou dnes kavy prazeny

a distribuovany v tovarnach velkoobchodni cestou, coz tuto prioritu upozad’uje. Tato
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skutecnost dnes plati o kavach, které nachazime ve vétSin€ supermarketii. Vyrobci téchto

kav se stale drzi své slavy z pocatka popkultury a masové vyroby, ale jejich obliba klesa.

Retézec Makro v Ceské Republice nékolik let nabizi vice druhti a smési prazské vybérové
prazirny La Boheme a nov¢ také ostravské prazirny Laura Coffee. Za tuto skutecnost sklizi
prazirny krittku od profesiondlni kavové vefejnosti, kterd vnima tento krok jako
znehodnoceni kvality ve prospéch masové vyroby a zbaveni se nechténych piebytki.
obchod. Jako pozitivum této nepftili§ lichotivé skute¢nosti bych dodala, ze se timto
zpusobem mitize ke spotiebitelim, ktefi byli zvykli na mén¢ kvalitni kavy, dostat kava 1épe
hodnocena na bodové skale. Mozna to mlze byt i prvni krok kdvovych laikti na ptechod

od piti instantni kavy ke konzumaci kavy vybérové.

3.7 HISTORIE KAVY A KAVARENSTVI U NAS

Kavu v Ceskych zemich datujeme od konce 16. stoleti. Podobné jako v dalsich evropskych
zemich se kava dostala do povédomi skrze cestopisy. Hefman Cernin a Krystof Harant

diky svym cestdm do Catihradu poznali, jak piji tajemny temny napoj Arabové a Turci.

Trvalo dalSich sto let, nez si kdva nasla cestu do povédomi SirSich vrstev prazského lidu.
Kavové prvenstvi patii na naSem Uzemi méstu Brnu. Prvni brnénskd kavarna byla pro
vefejnost zpfistupnéna uz roku 1702 Turkem Ahmedem. Uz pfed rokem 1702, se vSak

kava prodavala jako 1¢k na zaludec¢ni potize v 1€karnach.

V Praze zacal s kdvou o néco pozdéji podnikat Armén z Damasku, zvany Georgius
Deodatus Damascenus nebo Gorgos Hatalah il Demski, ptezdivany Jiti Bohdan Damassky,
Deodat, nebo 1 Gevorg Deodatus (Havranek, 2004). Kvtli jeho slozitému pavodu
a cestovani po arabskych zemich panuje nepiesné znéni, ze se jednalo o Araba, ale podle
arménskych vyzkuma doSlo k chybé. Lidé si Deodata uZ za jeho Zivota pletli s Turkem
a jedna kavarna tak kupiikladu nesla piezdivku ,U Dvou Arabii“. Od Ceskych historiki
arménského ptvodu a z vice jak 17 pramenti vime, Ze se opravdu jednalo o jiz zminéného

Arména, ktery zde prezentoval arabskou kulturu (Asatryan, 2009). Ceské internetové
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stranky vSak ve valné vétSiné prevzaly neptesné informace a neshoduji se na Deodatoveé
puvodu. Diky jeho mravou¢nym katolickym spisiim vime, Ze se jednalo pravé o Arména,
ktery ptestoupil ke katolicismu. Deodatus chodil po prazskych ulicich v tradi¢nim
tureckém odévu a kolemjdoucim nabizel kavu v malych koflicich. Kavovy prasek zaléval
horkou vodou z nadoby, kterou nosil pti sobé. Plsobil exoticky a lidé kavu ochutnavali ze
zvédavosti. Deodatus byl obchodnik, brzy rozsifil nabidku a dodaval horky cerstvy napoj
do domtl bohatych méstanti. Armén si roku 1714 oteviel v Praze, v dnesni Karlové ulici,
prvni kavarnu zvanou U zlatého hada. Obliba kavy rostla a Armén si mohl dovolit oteviit 1

druhou kavéarnu, U Tii pStrosi.

V Praze vzniklo mnoho kavaren, které si ziskaly znacnou oblibu i proslulost. Spousta
z nich uz také zaniklo. Slavnou se stala kavarna U Petrzilkli na Mal¢ Stran¢, U Zlatého

hroznu, U modrého hroznu nebo U Steinictu, v Mostecké ulici.

V minulém stoleti se stala epicentrem ceské kultury kavarna Slavia. ,Schdzeli se zde
spisovatelé Karel a Josef Capek, Arnost Lustig, teoretici uméni Karel Teige a Vaclav
Cerny, basnici Vitézslav Nezval a Jaroslav Seifert, malifi Jan Zrzavy a Viclav Spdla.
Pri psani Budovani statu tu sedaval cesky novinar Ferdinand Peroutka, ktery si sem
nechaval z Hradu vozit potiebnou literaturu (jiz potom prezidentu Masarykovi ziidkakdy
vracival). Slavia tepala. ZaZila pohiebni pruvody Tomase G. Masaryka i Vitézslava
Nezvala, stejné jako pocatek Sametové revoluce nebo navstévu Hillary Clinton. Pokud
se da rict, Ze se nekde pravidelné a dlouhodobé koncentrovalo ceské mysleni, bylo to zde."

(Krause, 2018)

Dalsi klasickou kavarnou je Café Louvre z roku 1902 na Narodni tfidé a kavarna
v Obecnim domé z roku 1912. Kavarnu Savoy, ktera se nachdzi nedaleko Narodniho

divadla, proslavil neorenesan¢ni strop s dobovou malbou, kterd pochdzi z roku 1893.

Obr: ¢. 63: Secesni mozaikovy strop v Café Imperial Obr: ¢. 64: Neorenesancni strop v Café Savoy
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3.7.1 Kava v prvni poloviné 20. stoleti

Jak uvadi velké mnozstvi ¢eskych zdrojl, kaveé se u nas zacalo dafit az ve 20. stoleti mezi
valkami. V té dobé byly na vzestupu kavarny, které se pomalu stavaly symbolem nového
zivotniho stylu. Mohl tomu byt napomocen 1 prvni ceskoslovensky prezident
T. G. Masaryk, vazeny vzor, ktery mél kavu v oblibé. Po obéd¢ popijel Cernou kavu
a k vecefi si daval kavu bilou. Kavérensky rozmach byl pterusen druhou svétovou valkou,
ktera s sebou pfinesla obdobi kavového piistu. Namisto kavy byly k dostani pouze kavové
nahrazky, jako cikorka nebo melta — kavy vyrdbéné z jeCmene, ¢ekanky, zita nebo jejich
smesi.

Trh s kévou dostal citelnou ranu v disledku II. svétové valky. Usp&sna prvorepublikova
atmosféra se nevratila. Kavarny 1 prazirny byly znarodnény. Po komunistickém puci byla
spousta kavaren uzaviena. Levicovym vladciim vadilo to samé, co o 200 let dfive Slecht¢.
V kavérnach se schazela elita a diskutovala, coz bylo pro rezim nepfijatelné. Zde miizeme
vidét, jak se historie opakuje jiz od pocatkl, kdy byla kdva objevena. V chudém obdobi
socialismu neméli lidé dost financi na kvalitni kavu. I to mohlo byt diivodem, pro¢ si Cesi
oblibili ,turka“. Tato ptiprava vSak nema s tureckou kavou nic spole¢ného. Vrouci vodou se
zalévala hrubé namletd kdva a podavala se s logrem na dné. Tento népoj byl pro svou
silnou, difevnatou a hotkou chut’ natolik oblibeny, Ze piezil dodnes. Diivodem oblibenosti
byla a je, nenaro¢nost ptipravy, kdy neni tedy potieba kdvovaru. Tuto techniku ptipravy uz
vidame spiSe u generace nasich dédeckll a babicek a tedy generace, kterd se narodila prave
mezi valkami nebo tésné po II. svétové valce. Podobnym zplsobem je vSak kava
degustovana vSude po svété. Namletad zrnka se zaliji vodou a nez klesnou na dno, jako by
tomu bylo u klasického turka, pomoci cuppovacich 1zi¢ek se odeberou. Metoda slouzi
k rychlé definici chutovych vlastnosti kavy. Oproti ,furkovi“, kde se 16gr nechava klesnout

na dno, se zde namletd a vylouhované zrnka po né€kolika minutach extrakce odstrani.

Ceskému narodu patii prvenstvi na patent extrakce kofeinu z kavovnikovych zrn.
Bezkofeinova alternativa kavy se podatila uz v roce 1820 némeckému chemikovi Rugemu,

patent na jeji piipravu, ale ziskal v roce 1962 &esky odbornik Zdendk Zacek.
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3.7.2 Byla u nas doba kavového temna?

V obdobi socialismu na nasem tzemi doslo k vyznamnému omezeni kavového primyslu.
Po prvni republice sice zustaly slavné kavarny ve velkych méstech, ale ,smetanka"
schazejici se v nich, byla ¢asto perzekvovana nebo bedlivé sledovana. Idylicky kavovy
vzor taticka“ Masaryka, se ze spoleCnosti vytratil. Pokud nebyl pult v obchodé tplné
prazdny, na vybér byly dva druhy kdvy — mletd a nemletd. Nakup zelené kavy zajist'oval
(PZO) Koospol za zdroje uvoliiované Statni pldnovaci komisi. Samotny Koospol navic
diky zdvaznym smérnicim s prazirnami, zajistil standard pro vybér kavového zrna (Tchibo
Praha, ©2018). Prazena zrnka byla ke koupi v siti obchodli Tuzex. Kéva se se prazila
v Praze-Vysoc€anech, Liberci, Jihlavé, ValaSském Mezifi¢i, Bratislavé, Popradu a od roku

1972 v Roudnici nad Labem.

Zrnkovou kévu Standard, si bylo mozné namlit pfimo v obchodé na mlynku, které se
v obchodech udrzely az do konce 20. stoleti. Mletd kava Specidl, se prodavala v cerném
obalu s vyobrazenim kdvovych zrn a s velkym podilem arabiky. I pfes tuto malou nabidku

muzeme fict, ze se kava k lidem dostavala Cerstva a navic téméf ve vybérové kvalite.

Obr: ¢. 65—68: Potraviny z Tuzexu a obaly kavovych vyrobkii z dob socialismu
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Kéava Standard byla smési z 65 % zelené kdvy Santos NY4, nebo jiné neprané arabiky
v obdobné kvalité, 30 % pranych arabik z 1., nebo 2. skupiny jakosti a maximalné
z 5 % robusty. I kdyz bylo statu nejhiif, kava obsahovala 45 % robusty, nejméné 10 %
pranych arabik 1. jakosti a nejméné 45 % arabik 2. jakosti. V dneSni dob& se kava
JStandard smés” sklada z nejhorSich robust, které lze koupit. Kava, ktera diive byla
nazyvéna standardem je nyni nabizena v obchodech a kavarnéach jako kdva vybérova nebo

specialni. (Cerstva kava, ©2015)

V porevoluc¢nich supermarketech kava obvykle lezi mnoho mésicli a dodatec¢na sleva uz je

¢asto jen zpusobem, jak rychle vyprodat prosly produkt (Tomanova, 2014).

Na trhu byla popularni Melta, ta se t&Sila z absence kofeinu a ackoli se jednalo

o ¢ekankovou nahrazku, u déti se stala oblibenou a zaradily ji také Skolni jidelny.

Takzvany ,turek”, ke kterému stale tihne Ticha generace a generace Baby Boomers,
vyjime¢né pak generace X a Y, se za totality podaval v cukrarnidch nebo v mistnich
hospodéach. Zakusek, kéva s cukrem a se Slehackou, byla oblibenou dobrotou rodinnych
vylett.

Uz zminovanym porevoluénim neSvarem, byla touha o napodobovani amerického
konzumniho idealu, ktery se k nadm dostaval s velkym zpozdénim. Popijeni kavy po
revoluci znamenalo rychlou instantni kavu jako vydobytek moderny. Co se zménilo, byl
vztah k podnikani, kdy diive znarodnéné prazirny mohly obnovit sviij obchod a doslo

k expanzi novych praziren a vzniku kavaren, po vzoru druhé kavové viny.

3.8 SOUCASNI KAVOVI LIDRI NA SVETOVEM TRHU

Soucasny kavovy trh ovladly spolecnosti, které pied desitkami let zacinaly v prvni, nebo
druhé kavové ving, ale pozdé&ji se staly diivodem, ktery inicioval spusténi tieti kavové viny
a jest¢ vetsi kvality kavy, smérem ke spotiebiteli. Nejvétsi fetézce maji miliardové obraty
a spoustu certifikaci. Jejich problém spocivd v tlaku na zisk a snizujici se kvalitou
nabizenych produkti. V této kapitole se veénuji zjednodusenému piehledu nékterych
slavnych spole¢nosti, nejen z pohledu designu a diilezitosti marketingové komunikace, ale

ijejich klicovych historickych meznik.
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U velkych fetézci je mozné vidét, jakym zpisobem komunikovaly s vefejnosti v pribéhu
své vlastni expanze. Reklamni vizualni ndméty, si spolecnosti Casto vzajemné¢ vykradaly.
Opakujici se motivy je mozné vidét u témet vétsiny z nich. Kupftikladu reklamy, které se

objevily ve 20. letech 20. stoleti v Americe se v 70. letech objevily v Italii.

3.8.1 Julius Meinl

V roce 2012 oslavil fetézec kavaren Julius Meinl 150 let existence. Meinl si v roce 1862
zalozil prvni obchod s kofenim, kde mimo jiné prodaval i praZzenou kavu, kterd se v té¢ dob¢
prodavala zelena. Jeho revolu¢ni invence z roku 1877 mu vynesla ptizvisko nejlepsiho
prazi¢e v celém Rakousko-Uhersku. V roce 1924 grafik Joseph Binder vytvotil Meinlovo
logo spolu s ochrannou zndmkou. Tu tvofil tmavy obli¢ej mladého chlapce, ktery mél
symbolizovat moderni spolecnost. Andélskd tvar odkazuje na barokni andé€ly, ktefi jsou
soutasti zdobné a opulentni architektury v Rakousku. Cervenym typicky tureckym
kloboukem se stfapcem, chtél Meinl vzdat hold Turkiim a sultdnovi. Logo bylo v pritbé¢hu
let nékolikrat redesignovano. V roce 2004 pfeménil Matteo Thun znacku v jednobarevnou
trendy ikonu. V roce 2012 pak pod jeho zastitou vznikly 1 nové obaly na kavu. V 1été
v roce 2017 se fetézec pokousel najet na tieti kdvovou vinu a pod sloganem, ze kazdé
zrnko mé svijj piib&h, zacal prodavat kavu v edici The Originals. V téZe dob¢ nastoupil

také prodej kavovych kapsli, ktery je znam uz od roku 1976 diky firmé Nestlé.

Julius Meinl

Obr. ¢ 69:J M. — 1924 Obr. ¢.70: J. M. — 1927 Obr ¢ 71: J M. — 1960 Obr:. ¢ 72: Autor Matteo Thun — 2004

Obr. ¢. 73: Kava ke stému vyroci — 1962 Obr. ¢. 74: Autor Matteo Thun — 2012 Obr. ¢. 74: 2017— Kazdé zrnko ma pribéh
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3.8.2 Lavazza

V roce 2015 uplynulo 120 let od vlastniho zalozeni spolecnosti Lavazza. Byla zalozena
Italem jménem Luigi Lavazza v Turin€ roku 1895. Ten zacal michat vlastni kavové smési.
Dodnes je Salek Lavazzy smési kav z nckolika kontinentd. Okolo roku 1927 zacala
spole¢nost pouzivat pergamen, baleni se dvéma vrstvami papiru, které mélo udrzet aroma.
Prvni logo je z roku 1946 a vytvotilo ho Aerostudio Borghi v Milané. Centralni akcent na
pismenu A se dodnes pouziva pouze v decentnim redesignu. Piktogram se jiz nepouziva.
V roce 1950 pouzivali k zabaleni kdvy cinové plechovky, které umoznily Sirsi distribuci,
protoze zajistovaly lepsi skladovani. V roce 1970 spolecnost zacina prechdzet na
vakuovany balicek. V roce 1992 vznikl kalendai za pomoci Helmuta Newtona a v roce
1993 vznikla sada origindlnich néalepek. V roce 2004 dala firma do povédomi program
iTierra!, ktery by mél podporovat zivotni podminky zemi, kde se kéva péstuje. V témze
roce vzal kalendat Lavazza kdvu do vesmiru. Kalendar obsahoval fotografie Thierry Le
Gouese, inspirované Barbarellou, obrazovymi a sci-fi snimky z Sedesatych a sedmdesatych
let. V roce 2012 zpfistupnila Lavazza vysledky udrzitelnosti, kterou se snazila 8 let
podporovat. V roce 2015 pak ve spolupraci s firmou Argotec a italskou kosmickou
agenturou vzali espresso pristroj na kosmickou stanici. Stejné jako Meinl a dalsi fetézce,

zacali nabizet kapsle.

LAvALLR

A avA1Ln

TORINO,ITALIA,1895

Obr:. ¢. 75: 1927 — pergamen na baleni kavy Obr. ¢. 76: 1946 — prvni logo Obr. ¢. 77: Soucasna podoba znacky

Obr: ¢. 78: 1950 — cinové plechovky Obr: ¢. 79: Reklama z poloviny 20. stoleti Obr: ¢. 80-81: Prvni sackovy a soucasny obal
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Lavazza...
pitl lo mandi git
piil ti tira su!

|| Carri Bourson %

Esotico Piacere %

Obr. ¢. 82: Nino Manfredi v reklamé Obr. ¢. 83-85: Ukazky z reklam 80.-90. let Obr. ¢. 86: 2004 — Barbella ve vesmiru

3.8.3 illy

illycafté S.p.A. oznaCovana jako illy, nese nazev svého zakladatele Francesca Illyho, ktery
spole¢nost zalozil v roce 1933 v Italii. Spolecnost se dnes nachazi ve 140 zemich svéta.
Ptechod na plechovky nastal u spole¢nosti v roce 1957. V roce 1992 navrhl Matteo Thun
ikonicky kavovy S$alek a vytvoril soucasnou interpretaci dekorativniho porcelanu,
nazvanou illy Art Collection. Ta se pozdé&ji stala nejvétsi sbirkou uméleckych predméti na
svete. V témze roce také vznikla reklamni kampan, kterou zadal Riccardo Illy. V roce 1996
se legendarni pop artovy umélec James Rosenquist postaral o nové logo. V roce 2001 pak
vznikly jejich ikonické plechovky, které se staly mezinarodni senzaci. V roce 2008 vznikly
obaly ve spojeni s Coca-Colou. V roce 2013 vymysleli natlakovanou plechovkou Soft can

a o dva roky pozdégji se stali oficidlnim partnerem EXPO 2015 v Mildné, kde ptedstavili

inpl ix_____n -9,,.
tw bl =¥ A

Obr. ¢. 87: Pivodni znacka Obr. ¢. 88: 1996 — James Rosenquist Obr. ¢. 89: Kelimky EXPO 2015

op¢t originalni sadu porcelanu.
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3.8.4 Starbucks

Zalozeni Starbucksu se vénuji v kapitole druhé kavové viny, kam tento velikdn spada.
Plivodni logo spolecnosti z roku 1971 tvofila kresba motské dvouocasé sirény z 16. stoleti.
V fecké mytologii ladkala siréna svym zpévem i krasou, plavici se namotniky. Lakavy
a krasny symbol vyuzila i spolecnost Starbucks. Pouzita paleta barev byla kavové hnéda
a logo mélo uz tehdy registrovanou ochrannou zndmku. V roce 1987 vznikla druha verze
znacky, kterd uz byla s typickym symbolem v kruhu, ale zachovala si svilj ndmotnicky raz.
V tutéZ dobu zmizel napis TEA a SPICES, coz souviselo s piejmenovanim firmy na
Starbucks Coffee a sirén¢ ptibyly vinité vlasy zakryvajici hrudnik. Napis se piesunul
dovnitf kruhu se dvéma hvézdami, mezi slova STARBUCKS a COFFE. Jedna hvézda byla
1 na korun¢ motské panny. VEtsi zjednodusSeni a zména palety na studenou zelenou méla
znamenat rust spolecnosti, jedinecnost a svézest, kterych dosahl Howard Schultz. Verze
z roku 1992 je detailnéjsi, je vidét pouze tvar a konce ocast sirény. Barevnd, cerno-zelena
paleta zustala stejna, stejné tak font. V roce 2011 piisSla zmeéna v podob¢ piktogramu bez
napisu. Detailngj$i pfimy pohled na sirénu, pfinasel vyzvu v podobé redesignu obliceje
sirény. Ten je zaloZzen na Rorschachové testu a siréna ma vSechny atributy krasy, ke kterym
nepatii zrcadlova piesnost, ale naopak lehké odchylky, které zde muzeme vnimat
v kiivkach vlasti nebo 1 stinu u pravého oka, ktery je vyraznéjsi. Tato znacka je tak
dikazem, Ze krasu vnimé lidské oko asymetricky. Redesign nového loga Starbucks

a vizualni identita jsou dilem tymu pod vedenim Mike Pecka.

Retézec Starbucks se podobné jako dalsi velké fetézce potyka s kontroverzi toho, co ¥ika
ve svych sloganech a toho co opravdu nabizi. Na tyto skutenosti upozornuje napiiklad

americka aktivistka a blogerka s pseudonymem Food Babe (Hari, 2016).

i oo

Obr. ¢. 90-91: Varianta z roku 1992; Znacka Starbucks 2011 Obr. ¢. 92: Navrhy redesignu obliceje sirény Starbucks
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STARBUCKS'

Obr. ¢. 93: Vizualni identita Starbucks 2011 z dilny Mike Pecka Obr. ¢. 94: Série obalii pro spolecnost Starbucks; Mike Peck

3.8.5 Tchibo

Jeden z nejznamé;jSich Ceskych fetézci vznikl v roce 1949 v Némecku. Hambursky rodily
obchodnik Max Herz a jeho obchodni partner Carl Tchiling Hiryan polozili zaklady pro
dnedni Tchibo Group. Jejich revolu¢ni myslenka byla posilat zdkazniklim prazenou kavu
postou. Tchibo tehdy nabizelo zdkaznikim mozZnost odnést si kavu v Sitych textilnich
kapesnicich a utérkach. Dnes by se timto pfistupem mohlo fadit mezi zero waste
spolecnosti. Nazev vznikl spojenim jména Tchiling a némeckého vyrazu pro zrnko
,bohne“. Tchibo byl nejprve maskot, mala ilustrace postavi¢ky, ktera se objevovala na
letacich o kavé a pozdéji v Casopise pro zakazniky. Spole¢nost pouzivala pro prodejny
ruéné psanou variantu znacky Tchibo. Pozdé&ji verzi vymeénila za redesign, ktery zachoval
verzalku T a zbytek ruéné psaného slova byl masivnéjsi, ¢imz se opticky vyrovnal
verzalce. Dnes$ni podoba znacky s piktogramem zrnka, ze kterého se dere aroma kavy, je
z roku 1985. V roce 1991 expandovala firma do Ceské republiky a v témZe roce
spolecnost odkoupila ¢eskou balirnu a prazirnu kéavy, Jihlavanku. Jihlavanka se proslavila
predevsim reklamou o poctivosti a sloganem ,poctivd kdava“, ktery pouzila poprvé v roce

2001 a drzi se jej dodnes.

Obr. ¢. 95: Kava postou Obr. ¢. 96: Maskot Tchibo Obr. ¢. 97: Soucasna znacka Obr. ¢. 98: 2015
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3.8.6 Jacobs Douwe Egberts

Znacka JDE vznikla v roce 2015 a pro spoustu Cechtl je stale neznama. Je spojenim znacek

v

Jacobs a Douwe Egberts. Mnohem znamg;j$i jsou ob¢ znacky zvIast'.

Znacka DE (Douwe Egberts) zapocala svou existenci jiz v roce 1753, kdy Egbert Douwes
oteviel se svou manzelkou obchod s kavou, ¢ajem a tabakem v Holandsku ve mést¢ Joure.
V roce 1925 byla poprvé pouzita na obalech pecet, kterda méla mnoho podob. Nebyla vzdy
cervena, ale byla i zelend, zlutd, modra ¢i zlatd. V roce 1954 uvedli na trh instantni kavu,
ktera se velmi rychle rozsitila do 70 % vSech holandskych doméacnosti. Znacka rozliSovala
ruznou kvalitu produktd a spole¢nost pouzivala také tzv. aroma lady — symbol s obli¢ejem
zeny u Salku kavy nebo ilustraci Zeny, ktera kavu naléva do S$alkt. Ta si 1 po n€kolika
redesignech objevuje stale na obalech. K jejimu omlazeni doslo v roce 2002. Do portfolia

znacky DE nepatii pouze kéva, ale napiiklad i ¢aj Pickwick.

Obr: ¢ 99: Proména peceti Douwe Egberts od roku 1920 do roku 2018 Obr. ¢. 100: Historicky obal s aroma lady

Roku 1895 si Johann Jacobs oteviel obchod s potravinami v Brémach a o par let podé¢ji
roku 1906, si oteviel prazirnu. V roce 1913 sizaregistroval znacku Jacobs a posléze se roku
1929 objevila nova identita znacky. Zahrnovala zluté a ¢erné barvy a slavny slogan ,Jacobs
Kaffee Wunderbar“. V roce 1966 spole¢nost zahdajila prodej fady riznych druht kavy
Jacobs, vcetné¢ své vlajkové kéavy Jacobs Kronung. Vyraz Kronung doslova znamena
korunovace a toto spojeni, s pfedstavou kralovské exkluzivity a luxusu, umociiuje vyznam

této znacky kavy, jako napoje nejvyssi kvality. (Jacobs Douwe Egberts, ©2018)

Podobné¢ jako Starbucks, tak i skupina Kraft Foods, pod kterou JDE spada, byla v minulosti
nafcena z pouzivani chemikalii a nedostatku kvality zboZzi. Nékteré z portfolia kav, jako
naptiklad kava Daddak, ktera pod JDE také spadd, si nevedly dobie ani v Ceském

nezavislém dTestu (Seznam.cz, ©2018).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

DE

JACOBS DOUWE EGBERTS

Obr. ¢. 101: Jacobs Kaffee 1929 Obr. ¢. 102: Jacobs Kaffee Wunderbar 1929 Obr. ¢. 103: JDE — 2015

Obr: ¢. 104: soucasnd podoba Jacobs Obr: ¢. 105: Jacobs 2016— televizni spot Obr. ¢. 106: Soucasny obal instantni kavy

3.8.7 Costa Coffee, McCafé, Nescafé a dalSi znamé retézce

Costa Coffee je momentaln¢ fetézec s nejvyssim poctem kavaren v Evropé, ale 1 u nas.
V soudasnosti ma v Ceské republice 45 kavaren. Znacka vznikla v roce 1971, kdy ji
v Londyné¢ zalozili bratfi Costové. V roce 1995 znacku odkoupila spole¢nost Whitbread,

ktera se zaslouZila o jeji celosvétoveé rozsiteni.

McCafé je konceptem spolecnosti McDonald’s z roku 1993 z australského mésta
Melbourne. Od roku 2009 je tento koncept k vidéni i v Ceské republice. Kavarny jsou
fyzicky soucasti fetézce s rychlym obcerstvenim. Nékde maji svou vlastni Cast se
sedackami, jinde jsou od zbytku restaurace odd€leny pouze barem. Ackoli vznikl oproti
ostatnim velkym fetézciim pomérné neddvno, svymi obraty a po¢tem pobocek se fadi mezi
nejvetsi.

Nescafé je znacka kavy od Svycarské spolecnosti Nestlé. Jeji ndazev vznikl spojenim slov
Nestlé a café v roce 1938. Vice o jejim ptivodu se vSak vénuji v kapitole o instantni kave.

Pod Nescafé spada dnes vice nez stovka kavovych produkti a samotné Nestl¢, velikan
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potravinarského primyslu, zastfeSuje 1 znacku Nespresso. Nescafé v roce 2014 zareagovala
na roz$ifeni kavové kultury novou identitou a slogany. Kampan ,Vse zacina s Nescafé”
a originalni hlasky ,REDvolution” byly vyvinuty spole¢nostmi Publicis, CBA a OgilvyOne
Frankfurt (ARMIN, 2014). Do povédomi ceskych grafickych designérl a ilustratorti se
znacka dostala v roce 2017 diky soutézi. Po vzoru Velké Britanie u nas spustila Nescafé

soutéz na jeji obaly ke kavé znaCky Azera, spolu se spole¢nosti Czechdesign.

Podobné jako u ostatnich kavovych velikdni dochazi i zde k nesrovnalostem v kvalité,

kterou firma hlasa v kontrastu k vysledkiim nezavislych testt.

NESCAFE NESCAFE.

Obr. ¢. 107: Vievo pivodni varianta znacky Nescafé, vpravo redesign znacky s vyraznéjsim akcentem — 2014
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Obr. ¢. 108: Vitézové soutéze Nescafé Azera; zleva 3. misto — Radek Dostal, uprostied 1. misto — Lukas Tomek, 2. misto Eva Hanzalova


http://www.publicis.com/
http://www.cba-design.com/
http://www.ogilvy.com/About/Network/OgilvyOne-Worldwide.aspx
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Do nejvétsich kavovych fetézcti z pohledu kavarenskych sluzeb spadaji v Cesku méng
zname ftetézce jako Dunkin’ Donuts, Caribou Coffee, Gloria Jean’s Coffees, Bewley’s,

TullY’S Coffee nebo historicky vyznamny Peet’s Coffee & Tea.

V Ceské republice mezi znamé, a v supermarketech proddvané kavy, patii znacka
Davidoff, Dallmayr, Rioba, Movenpick, Pellini, Lucaffe, Bristot od Procaffé, Segafredo,
Piazza d Oro, Mauro, Delta a dalsi. I z divodu velkého poétu italskych firem, které vytvaii
predeviim espresso smési, si nékteii Cesi oblibili nazev ,italskd kdva“. Stejng, jako
Jureckd kava®, nema ani italskd“ oporu v definici Zadného napoje. V Italii se kava
nepéstuje, a tudiz tento pojem neexistuje. Nicméné Clovek, ktery ho vyslovuje, obvykle

mysli silné espresso z tmavé prazeného zrnka kavovniku, ¢asto smési robusty a arabiky.

Celosveétoveé fetézce dodnes té€zi ze svych ptivodnich piibehi, nicméné pravé zminovany
tlak na vy$s$i miru podnikové ekologie a konkurence malych lokalnich podnikd, které
nabizeji nesrovnatelné lepsi kvalitu kavy, mohl zavinit jejich zpomaleny rist zisku. Ten
v lofiském roce zaznamenal fetézec Costa Coffee (KOLLEWE, Julia, 2018) a Starbucks
(BAERTLEIN, Lisa a REUTERS, ©2017) 1 pfesto, Ze ob¢& spoleCnosti investovaly

do zkvalitnéni nabizené kdvy nemal¢ finan¢ni prostiedky.

3.9 SVETOVE PRAZIRNY VYBEROVE KAVY

Prazirny vybérové kavy stavi svou identitu na piibéhu kavového zrnka. Na svych
webovych strankach odhaluji nejen svou historii, ale cely proces kavy, od péstovani,
nakupu, prazeni, az po recepty na piipravu. Neni neobvyklé ani zdkaznikovo seznameni se
s farmami a farmafi, skrze videa a socidlni sité. Pfedstaveni celého procesu dopliuji
fotografie z plantazi a hornaté krajiny v blizkosti rovniku. Transparentnost procesu dodava
spole¢nostem na duvéie a vysvétluje, pro€ je zakoupeni pravé této kavy o poznani drazsi,
nez té ze supermarketu. Typickym doplitkem jsou ilustrace a piktogramy, které pomahayji

s vysvétlenim procesu hravou formou.

Vzorovou ukdzkou miize byt jeden z pomysinych zakladateli tieti kavové viny, prazirna

Stumptown Coffee Roasters. Ti jdou tak daleko, Ze seznamuji publikum se jmény a Zivoty


https://www.google.cz/shopping/product/3208658097933897081?q=k%C3%A1va&rlz=1C5CHFA_enCZ676CZ676&biw=2560&bih=1298&prds=paur:ClkAsKraX-85Ew7Kysx2MR2sPGbqMOFibpOOkGAvt8QdhIEGEoqgIBpKYiHFBPuMpmKYonHZ9MPUsODrx8r3IYbHKrVjLwyrZoIu-ehyQqLUj3sCQBIfZO9pLBIZAFPVH70ilf0KOiDewESBt-Nu4Pg9nludaw&sa=X&ved=0ahUKEwjl05ObkuDaAhVRY1AKHbQACys4FBDzAgjbAg
https://www.google.cz/shopping/product/4842141908523217931?q=k%C3%A1va&rlz=1C5CHFA_enCZ676CZ676&biw=2560&bih=1298&prds=paur:ClkAsKraXzz-M7XoY4ce3DQXtElMcwc9kPE84HvNQKnBuJWbUuEVcW8UtvJbpxqmI1Np6YJPJPiGXnzpT8sqQMSOv4VgvlBz3yItEzSOSq7xQOuxhez5dVhfQRIZAFPVH71PSFqFIWJenxYC70KT7ZE6LdlBGw&sa=X&ved=0ahUKEwjl05ObkuDaAhVRY1AKHbQACys4FBDzAgj_Ag
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zemé&délcl. Nejen, Ze se miZzeme podivat co vSechno stoji za tim, nez se kava dostane
k nam, ale mizeme se dozvédét novinky pfimo z mist péstovani a citit se tak, jako

kdybychom farmu pravé navstivili (Stumptown, ©2018).

COFFEpR

EST. 1999

STUMPTOWN

ROASTED DAILY

Roa5TER®

Obr. ¢. 109: Logo prazirny Stumptown Coffee Roasters, souc¢asny obal a porcelanovy hrnek s piktogramem podkovy

Tyto fetézce jsou sice mladsi nez vétSina kavovych velikant, nicméné v kontrastu s nimi se
vzhlédly v maloobchodnim stylu prezentace a podle toho vytvaieji sviij obraz. Casto
vidime na grafikach ru¢ni pismo podobné tomu z tabuli, které vidavame u kavaren. Styl se
pozdé&ji, z diivodu vraceni se retra do mddy, uchytil i u velkych fetézcii (Versa Creative,
©2015). Egyptienky spolu s bezpatkovym pismem doplnéné o kaligrafické znacky

vytvareji ilustrované citaty, které jsou typickym piikladem ,neokavarenského® stylu.

Obr: ¢. 110: Bar se znackou Vector Coffee s prvky retra Obr. ¢. 111: Kuchynsky kout s tabuli

Ekologicky zodpoveédny ptistup je ve tieti viné vyznamné zastoupen. Mensi fetézce fesi

otazku obalil a postupné se zasazuji o vymenu vrstvenych polyetylenovych sackli na kavu.
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Do vyroby se zafazuji bio obaly, které jsou schopné se v piirod€ rozloZit, ale nikoliv
vytvofit novou vrstvu pidy. Nejsou tedy plné kompostovatelné. Rozlozitelné obaly
obsahuji latku, kterda umozni plastu rozlozit se v piirodé do 5 az 10 let. Pln¢
kompostovatelny obal je stale otazkou budoucnosti, protoZe ackoliv je velkd ¢ast obalu
rozlozitelna, nékteré¢ jeho ¢asti nejsou. Hlavnim problémem, ktery zde doted’ figuroval,

bylo zachovani aroma v rozlozitelném obalu. A ten se zda byt vytesen.

,,Pro kompostovatelné obaly existuje mnoho reSeni. Nekteri z vas mozna uz videli
rozmanité obaly od TekPak Solutions (pouzivané firmami jako Wrecking Ball Coffee)
a Biotré z Pacific Bag, Inc. Druhou variantu jsem poprvé zaznamenala u Noble Coffee
Roasting a je pouzivana mnoha dalsimi jako je Counter Culture , Spyhouse Coffee , Water
Avenue Coffee a Huckleberry. To, co tyto dvé zvlastni baleni odlisuji od ostatnich
kompostovatelnych a biologicky odbouratelnych moznosti (jako napriklad cisty papirovy
pytel), je, ze prichazeji s bariérou potrebnou k ochrané kavy. Vnéjsi c¢ast tohoto sacku je
papir a vuitini cast je plastova vilozka s prisadou, kterd ji umozZnuje casem se rozpadat.

(Brones, Anna, 2018)

Obr: ¢. 112: obal Noble Coffee Obr. ¢. 113: Biotré po 101 dnech kompostovani Obr: ¢. 114: Poutzity obal a bio odpadky

Ze svéta oballl ptichazeji alternativni tvary a materialy. Objevuje se hojné i sklo, které se
spi§ vyuZiva na jiz hotové napoje, nikoli pro skladovani. PraZzené zrnko totiZ nesmi byt pfi
uschove vystavovano dennimu svétlu.

Vyjimkou komunikace neni ani diraz pfimo na osobu, kterd kdvu prazi nebo ji pro
spolecnost zajistuje. Clovék, ktery cestuje po plantazich a setkava se s farmafi, patii také

k upeviyjicimu prvku identity a slouzi jako lidsky maskot spole¢nosti. Dnes miiZeme


http://www.tekpaksolutions.com/coffeebags/
http://www.wreckingballcoffee.com/
http://www.pacificbag.com/biotre/
https://counterculturecoffee.com/sustain/compostable-retail-bags
http://spyhousecoffee.com/blogs/news/11884845-our-biotre-coffee-bag-compostable-bio-degradeable
http://sprudge.com/nice-package-water-avenue-coffee-portland-oregon-97180.html
http://sprudge.com/nice-package-water-avenue-coffee-portland-oregon-97180.html
https://huckleberryroasters.com/
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prvek pozorovat naptiklad u britské prazirny Hasbean. Obdobu mizeme vidét uz u postavy
pana Pitheyho. Reklamni expert na kdvu, pan Pithey, cestuje do zemi produkujicich kavu,
kontroluje kavovniky, plavi se s kdvou na lodich a radi zdkaznikim v obchodech. Pithey

byl pouzivan od roku 1961 aZ do pocatku 80. let spolecnosti Tchibo (Tchibo, ©2018).

Typickd je komunikace skrze socialni sité. Podniky je vyuzivdn instagram, kde se
zameéstnanci spole¢né podileji na zivém a soucasném obrazu spolecnosti. Tento format je
ucinny 1 z toho divodu, ze pomahd dotvafet onu transparentnost, o kterou se prazirny
a kavarny snazi. Diky pravidelnému informovani o procesech v prazirné¢ ma spotiebitel

jasnou predstavu o tom, ¢im v§im finalni produkt musel projit.

E-shopy, skrze které dnes vétSina vybérovych praziren kdvu prodava, ¢asto obsahuji mapy
a fotografie deklarujici mysSlenky a zdsady. Kromé toho jsou to i kreativné pojaté
produktové fotografie nebo vizualizace produkti. Soucasti jsou nabidky sluzeb jako

zapijcovani strojil, nebo vzdelavani a pozvanky na prednasky, ¢i akce v oboru.

Ve treti vin€ dochazi k osvété a propojovani technologii, uméni a svéta kavy. Bohata
kavova historie se eklekticky kombinuje v prostoru kavaren a odrazi se v minimalistickych

designech, které pasobi ¢iste, ale obsahuji secesni a jiné dekorativni prvky.

3.10 CESKE PRAZIRNY VYBEROVE KAVY

Ceské praziry do jisté miry kopiruji styl praziren tieti kivové viny v Americe a zapadni
Evrop€. Komunikacni trend se globalizuje a zrychluje 1 u nas. Kromé zminénych znaki
svétovych vybérovych praziren, které se odrazeji na Ceské scéné, dochazi ke znaénému
zjednoduSovani trhu. Pfedani pfibéhu kavy lidem musi byt ve stravitelné formé&, coZ neni
vzdy jednoduché, protoze samotny proces je slozity. Oblibena ¢eské prazirna Doubleshot
to vytesila tim, ze své obaly potiskla ilustracemi ve formé malych komicky ptisobicich

postavicek, které se nachazeji v riznych ¢astech kdvového procesu.

Obdobn¢ jako ve svété, tak 1 zde funguje uloha lidského maskota. Vidét ji miizeme
naptiklad u sit¢ La Boheme Café, kterou vede Charles Fleer, ktery cestuje po svété

a vytvafi vztahy mezi farmarem a obchodnikem, vSe pak prezentuje zékaznikim.
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Nekteré Ceské prazirny vybérové kavy se se svou komunikaci rychle piizpuasobuji
soucasnym pozadavkiim a trendiim, které kladou diraz na digitalni design. Vidét to Ize
u Ceské prazirny Nordbeans, kterd ma na naSem trhu, pravdépodobné jako jedind, svou
vlastni aplikaci, spliujici pozadavky piijemného uzivatelského prostiedi. Nordbeans ke
stoletému vyroci republiky zaradil do prodeje specialné graficky upraveny obal. Obaly

a darkova baleni k vyro¢im a svatkiim, patii mezi zajimavé napady, jak zvysit prode;.
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Obr. ¢. 115: Znacka prazirny Nordbeans
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Obr. ¢. 118: obal s kavou od Doubleshotu Obr. ¢. 119: Charles Fleer Obr. ¢. 120: Ilustrace — kavdarna Misto

Typicka je tcast grafického designu na potisku tasek, poukazech, plackach nebo darkovych
pfedmétech. Vidime ji v menu, na cedulich a ve vylohach. Oblibenost ilustraci také stoupa
a muzeme je sledovat v riznych aplikacich véetn€ soucasti interiéru. Idealnim ptikladem je

kavéarna Misto, kterd byla oteviena v roce 2015 a chlubi se ilustracemi Katetiny Kynclové.

Z pohledu obalového designu je patrné, Ze Ceské prazirny Casto vsdzi na vrstvené obaly

s plastem a drzi se standardu, ktery jim pomahd zachovat aroma a Cerstvost. K novym


http://katerinakynclova.tumblr.com/
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technologicky lepSim moznostem jsou prazirny zatim skeptické. Nejcastéji se objevuji
klasické doypack obaly se zipovym uzdvérem. Tyto obaly diky svym jedinecnym
vlastnostem ovladly trh. Problémem vSak ¢asto byva rozeznat jednotlivé znacky s timto
obalem na policich v kavarnach. Prazirny se k tomu obcas vymezuji zafazenim
kartonovych obalti. Ty uvnitf zahrnuji plastovou c¢ast s ventilem, ve které je teprve

umisténa kava.

Vznikly také e-shopy, které nabizeji hromadné kavu vybérovych praziren, kterym
pomahaji pieprodavat Cerstvou kavu. Zakaznikim umozZiuji 1épe se orientovat ve svété
moznosti vybérové kavy, protoze spousta spotiebiteld neni zvykléd si kavu vybirat podle
parametrll, které prazirny pisi na obaly. Nadmotska vyska, ve které se kava péstuje nebo
odrtida, je pro ¢loveka zacinajiciho s pitim vyberové kavy, nic nefikajicim tidajem.

Prezentace praziren nejcastéji probiha formou cuppingti — tedy ochutnavek kavy, kde
zakaznici mohou okoStovat n€kolik druhti kav, nékdy i od rtiznych praziren a jsou

seznameni s vlastnostmi kavy 1 jejim chutovym profilem.

Ukéazky a ochutnavky probihaji i formou kavovych festivald, kde si ucastnik mtize dat
kavu pfimo na mist¢, kde mu ji pfipravi zkuSeni baristé. Ti také soutézi o post nejlepSiho
baristy a nominaci na svétovy Sampionat. V Ceské republice formu prezentace a soutéze
zarovenl muzeme vidét na soutézi Barista roku nebo naptiklad Barista cup Ostrava ¢i na
Coffee in Good Spirits z roku 2017. Pozadu nezlstalo ani Brno s Brewers Cup nebo Cup
Tasters Championship v Olomouci. Kavu spolu s doprovodnymi akcemi mizeme ochutnat
v ramci festivali Tyden Kavy v Brné nebo na Prague Coffee Festival. Se silici kavovou

komunitou, ktera se zacina sjednocovat, ptibyva i akci zamétenych na kavu.
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4 KAVA VE VYTVARNEM UMENI

,Kdyby kava inspirovala kazdého jako me, byl by svét plny umeélci.
(Hoberlant, 2018)
Kava a umeéni jsou dvé témata navzajem se prolinajici a vzajemné se inspirujici. Vzdyt pii
vstupu do typické kavarny druhé kavové viny nas obvykle ptivita bud’ stdld nebo docasna
expozice umeéleckych dél. V kofeinovém svété zndmy latte art sméle predvadi, jak pili
a femeslnymi technikami lze spravnym umichanim mléka a jeho konzistenci vykouzlit
v obyCejném porcelanovém $alku zietelny, 1 kdyz chvilkovy obraz. Ve vytvarném umeéni se
naproti tomu objevuje coffee art (MATTEO, 2013), ktery vyuZziva kavu, at’ uz jako tekuty
napoj nebo ve formé légru, jako pigment pro rizné tony malby. Casto se tyto pojmy

zaménuji a pod oznacenim coffee artu nalezneme prave techniku latte artu.

Internetové stranky muzei, sbératelil ¢i vyrobceii kopii znamych uméleckych dél, jsou zivou
zpravou o tom, kolik umélct bylo ovlivnéno kédvou. At uz to bylo na denni bazi v podobé
snidani, kavovo-cajovych dychanki nebo schiizkami v kavarnach, kde se formovala nova
hnuti, umélecké sméry, ale i revoluce. Kava byla vzdy nova, ikonicka a médni. Mlizeme se
ptat, pro¢ je kava stale médni dopln€k postinternetové generace, 1 kdyz si ji mize doprat
dnes témér kazdy. Odpoveéd nalézame v jeji oblibenosti. Ta je motorem jejiho vyvoje,
ktery dobiha dals$i odvétvi potravindiského primyslu. Fanousci kavy a studenti chemie
objevuji nové zpisoby extrakce a implementuji progresivnéjsi prvky do zabéhlych technik
piipravy.

Jidlo a napoje, stejné¢ jako zveét ¢i ndbozenské ritudly jsou esenci v uméni uz od samého
pocatku. Nepochybné pak kéva od doby, kdy ji lidstvo objevilo. Dikazem toho jsou jména

znamych umélci, kteti se nechali omamit jeji vini.

Obr. ¢. 121: Coffee art Obr. ¢. 122: Latte art
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4.1 KAVA V UMENI HISTORICKY

Prvnim kdvovym uménim byly cinové konvicky a keramické pohary, ve kterych se kava
podéavala. Ty byly Casto zdobeny flordlnimi motivy nebo arabskym pismem. Pozd¢ji byli
vyobrazovani na malbach turci, ktefi na typickych arabskych trzistich obchoduji se zelenou
kavou, a také turecké zeny v harému. Kévové dychanky a predobraz nynéjsich kavaren byl
k vidéni v malbach jiz od 18. stoleti. Evropané, fascinovani otomanskou ti$i, napodobovali
tureckou modu. Vysostny daraz byl kladen na napoj samotny, protoze byl v Evropé

novinkou. Kazdy jeji obdivovatel touzil po portrétu prave s timto exotickym népojem.

Obr. ¢. 123: Leonard Martin — 1774 Obr. ¢. 124: Giovani David 1775

4.1.1 Kava a umélecké sméry

Aromaticky népoj si své misto vydobyl u autorti vSech uméleckych odvétvi véetné autorti
uméleckych smérii 19. a 20. stoleti. Osvézeni, které bylo v 18. stoleti vyjimecné, se brzy
stalo nepostradatelnou soucasti typické evropské snidané nebo posezeni s prateli. Kéva
byla v 19. stoleti povazovana za zdroj inspirace, klidu, ale 1 hfiSnych myslenek, podobné
jako tabdk nebo alkohol. Byla vyobrazovéna ¢asto v portrétech jako soucast rannich ritualii

a typickych dennich zélezitosti. Stale také pretrvavaly vlivy orientalismu.
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Kéva se objevila v romantismu, pro ktery byla exotika jednim ze zdroji inspirace.
Impresionismus a postimpresionismus, ktery je Uzce spjat se salony, se kdvou casto
inspiroval. Je patrny v dilech Gustava Caillebotta, Edgara Degase nebo Paula Cézanna.
I navazujici pointilismus ma své kavové skvosty, napiiklad v dile Paula Signaca. Vzhledem
k tomu, Ze je kava o pocitech a smyslech, stala se soucasti dél intimismu, naptiklad v dile
Edouarda Vuillarda. Na pointilismus a intimismus navazal Henry de Toulouse-Lautrec.
Svymi malbami, ale i grafikami protal ve svém dile kromé piedchozich smérii i realismus

a secesl. Kavu zobrazoval uz ve svych ranych dilech.

Secesni odkazy na kavu zanechal Aubrey Beardsley. Ikonické art nouveau zeny z plakath
mély za cil prodat kromé cigaret, likérd, spodniho pradla a jinych i kdvu. To je mozné
spatiit v dile litografa Henri Meuniera. Na zacatku 20. stoleti, kdy dochazelo v pribéhu
valek 1 k rozpadu hodnot a vzniku modernich uméleckych smért, zacala byt secese
nakladna a zastarald. Prostor dostavala rychlost tahi a expresionismus. Ernst Ludwig
Kirchner byl fascinovan konverzacemi a dychanky, které se vedly Casto u kavy. Zanechal

nekolik d€l, na kterych jsou vyobrazeny osoby vychutnavajice si sviij Salek kavy.

Téma kavy se Casto objevuje v dilech Vincenta van Gogha, ktery svym stylem zapada mezi

fauvisty, expresionisty ale i ranou abstrakci.

Henri Matisse, ktery v druhé polovin€ 20. stoleti vyznamné ovlivnil vyvoj umeéni,
zanechal rovnéz obraz s tématikou kavy. Exoticky napoj se objevil v kubistickych dilech,
jako napfiiklad v dile Juana Grise nebo Jeana Metzingera. Snovy malif Joan Mird po sobé
zanechal zatisi s kavovym mlynkem. Jean Dubuffet svym patafyzickym stylem, kterym byl
blizky 1 surrealistim vytvofil dilo Zeny, kterd mele kdvu. Dubuffet, zde zobrazil svou
manzelku konceptem art brut, neboli surovym uménim, které je za hranici estetického
vnimani.

Zobrazovani kavy pokracovalo v klasické malb¢é i nadale a stalo se soucasti pocatku
fotorealismu a novych tendenci. Mnohem zdsadngj$i ale zacal byt pro kavu rozvoj

technologickych moZnosti a ti€ast v tiskové reklame.


http://www.artmuseum.cz/umelec.php?art_id=671
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Obr. ¢. 125: G. Caillebotte, 1880 Obr. ¢. 126: V. van Gogh, 1882 Obr. ¢. 127: E. Degas — 1883
At the Café Orphan Man Drinking Coffee Breakfast After The Bath

=

Obr. ¢ 128: H. Lautrec, 1884 Obr. ¢. 129: H. Lautrec, 18811883 Obr. ¢. 130: A. Beardsley, 1890
Coffee Pot Mother of artist Black Coffee

Obr. ¢é. 131: P. Cezanne,, 1895 Obr. ¢. 132: E. Vuillard, 1895 Obr. ¢. 133: P. Signac — 18861887
Musée d’Orsay, Paris A Cup Of Coffee Breakfast (The Dining Room)
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Obr. ¢. 134: V. van Gogh, 1888 Obr. ¢. 135: H. G. J. Meunier, 1897 Obr. ¢. 136: H. P. Livemont — 1899
Café Terrace at Night, Place du Forum, Arles Reklamni plakat— Cafe Rajah Reklamni plakat— Cafe Rajah

Obr. & 137: E. L. Kirchner, 1907 Obr. & 138: E. L. Kirchner, 1928 Obr. ¢ 139: H. Matisse, 1917
Coffee Drinking Women Cafe in Davos Lorette’s Head with a Coffee Cup

Obr. ¢. 140: J. Gris, 1914 Obr. ¢. 141: J. Miré Obr. ¢. 142: J. Dubuffet, 1945
Breakfast Still Life with Coffee Mill Woman grinding coffee



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

4.2 KAVA V GRAFICKEM DESIGNU

Svét kavy a grafického designu se zacal spojovat se zdnikem tradi¢nich umélecky smért
a s tvorbou reklamy. Pocatky v secesi a Art Decu nabizely do budoucna pfislib tiskovych
technik jako spole¢nika dalekoséhlé reklamy ve formé reprodukéni grafiky. S pfichodem
abstraktniho uméni a dal§ich modernistickcyh smért, které se vyjadiovaly kriticky
k masové kultufe, se kava stala spiSe spolecnikem reklamy. V uméleckych dilech se
objevovaly plechovky nebo i1 sochy ve tvaru kavy. Znamy je kévovy set od Roye
Lichtensteina. Dnes jsou kava a design nerozlucitelnymi pfateli, nebot’ designéfi, zahlceni
praci, ocefiuji chvile relaxu a jinych, nez zrakovych dojmu. Naopak kéva ke svému Zivotu

a preziti potfebuje v houZevnaté konkurenci design pro odliSeni se a nezapadnuti v davu.

4.2.1 Naméty

Témata nejprve vychazela z exotiCnosti vyrobku a snahy poukazat na orient a dalny
vychod. Pii masové kultuie zacal byt dulezity ¢loveék, jeho pohodli a luxus. Kava byla
prezentovéana jako néco nezbytného. Proto se k jeji propagaci vyuZzivaly i zndmé osobnosti
nebo smyslené postavy zaujimajici odborny pohled. Casto asistovala pii sloganech
o vztazich, ptatelstvi a zvySeni atraktivity. Manzelstvi nebo rande u kdvy by mélo byt
hrackou. Domaéci prace pii ni jdou vzdy rychleji. Namétem byla Cerstvost a opravdovost.
S tim souvisela propagace kavy na plakatech a vyobrazeni baleni, kterd se ménila
a inovovala. Tématem byla také rana a snidané, se kterou souvisela 1 rychlost
a jednoduchost pouziti. Myslenek o rychlosti vyuzily firmy s instantni kdvou. Ty také
otocily pravdu o tom, kdyZ zacaly propagovat kvalitativn€ hor$i instantni smési, jako kavu,
ktera chutna jako opravdova kéava. Tvrzeni méla vliv na nékolik generaci a mé celosvétovy
vliv dodnes. 1 cileni na smysly bylo hlavnim tématem. Bezkofeinové kavy vyuzily
negativni vlivy kofeinu pro své reklamy, kde se podrazdény, piekofeinovany ¢lovék mohl
stat lepsSim. Propagovaly, Ze milovnici kdvy se uz nemusi omezovat a mohou pit sviij
oblibeny napoj né¢kolikrat denné. Proces zpracovani se ukdzal jako dilezitym tématem pii

odliSeni se od konkurence a je hlavnim tématem poslednich let. Postupné mizi snahy
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o prodej pomoci faleSnych slogant. Otazkou ale je, do jaké miry je téma tzv.

transparentniho procesu divéryhodné, kdyz se k nému pridavaji i velké spolecnosti.
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4.2.2 Znacky a oznaceni

Znacky v kavovém svété evokuji viné, chuté, mytické bytosti, orient. Jsou Clenité, ale

1 minimalistické. Co je pro né vSak spolecné, je pouziti na specifickych materialech.

Tradi¢ni jutovy pytel, ktery pochdzi z Brazilie a pojme az 60 kg kavy, byva v soucasnosti
nahrazovan plastovymi taSkami z divodu mensi ceny a lepSiho skladovani zelené kavy.
Tasky pojmou i nékolik stovek kilogramii. Jutovy pytel je klasicky oznacen pomoci
typografie. Povinnou informaci, kterou by mél kazdy pytel obsahovat je identifikator ICO,
coz je tada ¢isel, ktera definuje odkud pytel pochazi. Prvni sada tfi ¢islic predstavuje kod
zemé. Druhd skupina Ctyf Cislic predstavuje vyvozce nebo péstitele a treti skupina Ctyt
Cislic predstavuje ¢islo Sarze nebo parcely. Souc¢ast potisku mize byt nazev zemé, odkud
kava pochazi, jméno farmy a kontakt na ni. Datum odeslani a ndzev mésta kam putuje byva
také soucasti tisku. Typické jsou i certifikace. Potisk pytle je nejcastéji provadén pomoci

sitotisku od jedné do Ctyi barev nebo pomoci velkych stroji se Stockem a valci. Obdobné

se oznacuji bedny a sudy, ve kterych se kava taktéz prevazi.

PO

Obr. ¢. 149: Grafika na jutovém pytli Obr. ¢. 150: Sud z Jamajky; Obr. ¢. 151:Sklad ~ Obr. ¢. 152: ICO  Obr. ¢. 153:Znak zZelvy

Znamky s kdvovou tematikou se staly oblibenou soucésti sbirek. Popularni byly piedev§im

koncem prvni poloviny dvacéatého stoleti a v pocatcich poloviny druhé.
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Obr: ¢. 154—-158: Sbirka znamek s tematikou kavovnikii a péstovani kavy — 20. stoleti

Razitko ve své moderni podobé, kterou ziskalo diky objeveni kaucuku, je dnes hojné
vyuzivand varianta pro potisk kelimkii, obald a jinych tiskovin. V minulosti to byla
pecetidla. Ve svété kavy pomahaji odkazovat na informace o praZzeném zrnku, casu jeho
spotiebé nebo jednoduse odkazuji na znacku samu o sobé.

e Wy
% :

| Bpgy SREAT i 2

Obr. ¢. 159: Obal na kavu P&Co formou razitka Obr: ¢. 160: Kelimek s razitkem ve tvaru psa

4.2.3 Obaly prazenych kav

Obaly na kavu jsou dnes technologickou smési material, druht tiskG a zuSlechtovani.
Davaji opravdovy vybér moznosti. Kdva se bali do plechovek, polyetylenovych nebo

papirovych obalil, doypack obalil s vrstvami aj. Graficky navrh musi musi byt schopen
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prizpusobeni se materidlu a byt stale Citelny. Vyhodou jsou nové technologie jako Scodix
nebo stroje od spolecnosti Konica Minolta, které nabizeji zuslécht'ovani digitalnich tiskd,
a to 1 v malém nékladu, coz dava ptilezitost i malym prazirndm pro obaly podle pfedstavy.
Ugast grafického designéra na tvorb& obalu se tak muZe odehravat, jak ve formé UI
designéra, tak i UX designu. Vysledny obal prazenych zrnek je dilem schrafiovani dat,
zjednoduSovani, hierarchie pojmd, kreativniho pojeti celku i drobnych detaili. Produkéni
¢ast je pii této praci neodmyslitelna. Ukazky obalt jsou v kapitolach o prazirnach vybérové

kavy a také u znamych kavovych fetézci.

4.2.4 Informacni grafika

Informacni tabule informuje potencidlni i stalé zdkazniky o denni nebo tydenni nabidce
kavarny. Casto ji personal podniku pojme kreativné v podobé citatt a dal$ich pratelskych
frazi. O misté kavarny informuje kolmy nebo pficny ukazatel nad vylohou a vstupem.
Vylohy byvaji rovnéz polepeny nebo popsany typografickymi kompozicemi. Kreativni

zpracovani informaci vidime i u menu boardi, tedy u jidelnich tabuli nad barem.

Obr. ¢. 161: Venkovni informacni tabule Obr. ¢. 162: Polep vylohy KOKO coffee ~ Obr: ¢. 163: Napis nad vylohou

Mapa, jako graficky prvek ve svété kdvy, mize byt jak soucasti jutového pytle. Byva tak
hojné zastoupena ve vzdélavacich digitalnich materialech a tiskovinach. Odkazuje na zemi

puvodu, pfipadné i oblast. Umoziiuje ziskat informace o zakladnich kvalitach zelené kavy.
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4.2.5 Dekorac¢ni grafika a kavarny

Napojové listky, poukazy, vérnostni karticky, tasky, zastérky, ubrousky, porcelan, potisk
textilu a dalsi ptisluSenstvi jsou typickymi projevy grafického designu v kévové kultute.
Predevsim, do kavarenského odvétvi mizeme zaradit 1 nabytek a celkovou vybavu

interiéru. V Cesku to miizeme sledovat napiiklad v praci grafika Martina Hrdiny.

4.2.6 Socialni sité

Z hlediska socidlnich siti je graficky design vyuZivan pro piispévky na jednotlivych
strankach, pro tUvodni, profilové fotografie a reklamy. Forma je digitadlni a jedna se
o rastrovanou grafiku, ktera je ptizplisobena pro zobrazovani na monitorech a displejich.
Soucasti jsou 1 digitalni plakaty, které vykresluji formaty na socidlnich sitich. Parametry

formath se rok od roku méni, proto by designéti meli sledovat aktualizace pravidelné.

4.2.7 DalSi (sou)casti brandingu

Kazda kavarna a prazirna ma kromé zminénych forem grafického designu odlisné potieby,
proto jsou dalsi varianty spiSe ne zcela dulezitymi. Tyto moZnosti se odvijeji od cilové
skupiny a jsou zaznamenany v manudlu grafického designu. Pokud tedy kavéarna a praZirna
cili predev§im na lokalni zdkazniky z okoli, nebude jejim hlavnim médiem internet, ale
napiiklad tiskovd kampant a informaéni a dekorac¢ni grafika. Z pohledu marketingu

a novych médii je dnes i u lokélni prazirny a kavarny dualezita digitalni sebeprezentace.

* Bluchottie © « Sledujl

bluebattle Good merning, Uricn MarkeL

richigluwakcolfes You shoukl iy coffes
Iuwak colfee sumateran matee

brokentan Guacaptannow panlinl
Iavanmweliness | @

bluebottle @rocesduly Thanks for asking,
Wihile It's partiaBly an elfon to avold an
evarty-complox mik alternative menu,
sty #'4 beciute wh found that st milk
pairs BeautifuBy with eur coffes and that we
Ehought 3 wit & hons delicaus optioa than

doosn't compete with the coffee as much as
arally gweet. It Imparts
mane creamin in we've soen batfors
with ron=dainy milks and has 3 routral laver

o AQ ]

& &16 To se mi i

Obr: ¢. 164: Prezentace na instagramu, informacni prvky v exteriéru Obr. ¢. 165: Vyrocni karticky s plackou
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5 VYZKUM

Pro téma této prace jsem vytvofila vyzkum k otdzkdm kavy a designu z pohledu
spotfebiteli. K vyzkumu jsem vyuzila formu google formuléfe, ktery vytvofil kolacové
grafy celkovych vysledkd. Dotaznik jsem umistila na socidlni sit’ Facebook, do skupiny
Vasnivi milovnici kavy a skupiny Grafici, a také na svlij osobni profil. Formulat se Sifil
velice rychle a sbér celkem 570 dotaznikl trval piiblizn¢ dva dny. Zajem si vysvétluji
atraktivnim tématem a vhodné zvolenou cilovou skupinou. Vyplijici hodnotili pozitivné
jak téma, tak strukturu a zibavnost. Negativni hlasy byly za délku, nemoznost
rozsahlejSich odpoveédi nebo zndmost pouzitych ukazek obal. Skupiny jsem si vybrala
zdmérné s cilem dosahnout pestrosti a po¢tu hlasi odborné kavové vetejnosti, ale 1 lidi

zamé&fenych na graficky design a také jinych kavovych nadsenct.

5.1 STAVBA DOTAZNIKU

Vyzkum tvofil 35 otazek, které mély za cil reflektovat sou¢asny kavovy kult v Ceské
republice a vnimani obalového designu a znacek v ocich spotiebitel. Strukturou otazek
jsem hledala odpovédi, které by dokreslily informace o soucasném déni, o kterém se
pomoci vybranych zdroji v diplomové praci vénuji. Kompletni otazky a odpovédi jsou

soucasti ptiloh této prace.

Otazky:

Mas rad/a kavu? (ano/ne)

Jak casto si ji doprejes? (moznosti)

Co hraje roli, kdyz si kavu kupujes? (moznosti)
Pripravujes si kavu doma? (ano/ne)

Nejradeji si davam ... (moZnosti)

Co je to Robusta? (mozZnosti)

Mds dojem, Ze se kavova kultura v Cr zlepsuje? (moznosti)
Kdva se v soucasném Cesku ... (moznosti)

Napoj kava je z ... (moZnosti)

Co je vybeérova kava? (moznosti)
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Nejradeji chodim do kavaren ... (moZnosti)

Ovlivituje muyj vyber kavy dopad na zZivotni a socialni prostredi? (ano/ne/nemyslim si)
Mas svou oblibenou prazirnu kavy? (ano/ne)

Kupujes si kavu podle obalu? (ano/ne + moznosti)

Hledas svoji oblibenou kavarnu nebo prazirnu na socialnich sitich? (Facebook, Instagram,
Twitter aj.) (ano/ne/jenom, kdyz mé zaujme)

Koupil/a by sis ze své oblibené kavarny nebo prazZirny origindlni tricka, hrnicky
aj. s oznacenim jejich loga? (ano/ne/mozna)

Bez ohledu na kavu uvnitr, ktery obal te nejvic oslovil? (moznosti)

Které z obalu ti pripadaji ekologické? (moznosti)

Zaklikni vsechny obaly, které se ti zdaji originalni. (mozZnosti)

Jaky obal kavy té v posledni dobé zaujal? (material, tvar, design, znacka)

Nejradéji kupuji kavu ... (moznosti)

Chteél/a by ses z obalu kavy dozvédet vic informaci o ni samotné?

Zaklikni loga kavovych spolecnosti, které neznds. (mozZnosti)

Napis svou oblibenou prazirnu nebo znacku kavy. (strucna odpoved)

Napis jméno své oblibené kavarny. (strucna odpoved)

Vyber logo, které té nejvic oslovilo. (moznosti)

Zalezi na tom, jaké ma prazirna nebo kavarna logo? (ano/ne/nemyslim si)

Ktera ze znacek je podle tebe nejznaméjsi? (moznosti)

Pracuji jako barista nebo prazic ... (ano/ne/ani jedno, ale pracuji s kavou...)

Jaky z uvedenych materialii se podle tebe nejlépe recykluje? (moznosti)
Uprednostnil/a by si kavu v plné kompostovatelném obalu na vikor designu?
(ano/ne/nevim + jiné)

Jsem ... (Zena/muz)

Narodil/a jsem se mezi lety ... (moznosti)

Mas nejakou poznamku k anketé? (text dlouhé odpovédi)

Na zaver... Tridis odpad? (mozZnosti)

Vyzkum navazoval na mtj pfedchozi sbér informaci, které tvofily zahranicni a ceské
zdroje. Vybér otazek jsem konzultovala s n¢kolika praZici a baristy. Jejich strukturou jsem

se pomoci laickych vyrazi i odborné terminologie snazila vytvofit most mezi obéma
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skupinami kavovych pfiznivel. Za tento krok jsem si vyslouzila kritiku nékterych
kavovych odbornikti, jindy nepochopeni v ocich lidi, pro které znamena kava ,kafe
s mlikem”. Problém nastal i u otazky ohledné napoje a jeho ptivodu. Ackoli je kavovnik
motenovitd rostlina s bobulovitymi plody, zdoméacnél pro jeho plod ndzev ,kdvovad
tresinka”, ktery odborna vefejnost pouziva Castéji. S interpretaci prazenych zrn z bobuli se
proto nemohli smifit tfi 1idé, ti vSak nedodali pro své argumenty zadné zdroje. Lidovymi
vyrazy, ale i odbornymi terminy jsem se snazila oddélit kdvovou odbornou vetejnost od té
laické. Pomohla mi v tom otazka, zda je vypliujici osoba prazi¢ nebo barista, ¢i s kavou
pracuje denn¢ na profesiondlni urovni. Z divodu dlouhého dotazniku, jehoz vyplnéni
trvalo pfiblizn€ 5-10 minut, jsem volila na uvod pratelské otazky, které mi v zavéru
pomohly oddélit odpovédi lidi, ktefi kavu v oblibé maji, a ktefi ne. Otazky testujici znalosti
mi zase pomohly oddé¢lit odborniky a Casté spotiebitele od téch spise nezainteresovanych.
Spravné odpovédi byly pouze formou castecné definice, aby rozdélily znalce od tipujicich
jedincii, coz ve finale vedlo respondenty k zamysleni, pfipadné mé upozornili, Ze je
formulace zavadéjici. To se ovSem neprokazalo jako fakt, protoze definice v kavové

kultufe nejsou pevné ustalené a rtizné pojmy maji vice vyznamu i vyklada.

Mas rad/a kavu?

570 odpovédi
@ Ano
@ Ne
Obr. ¢. 166:
Uvodni otdzky formuldre,

celkovy vysledek

Jak ¢asto si ji dopfejes?

569 odpovedi

@ Nékolikrat denné
@ Jednou za den
@ Parkrat do tydne
@ Vjime&na

@ Nikdy
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5.2 RESPONDENTI

Dotazniku se zucastnilo celkem 313 Zen a 249 muzi, zbytek neuvedlo pohlavi. Mezi
témito kategoriemi jsem nehledala rozdily. Rozdilnosti jsem hledala mezigeneracné a na
zakladé znalosti a oblibenosti tématu. Zvolila jsem proto marketingové rozdé¢leni
soucasnych generaci. Nejpocetnéjsi skupinou byla generace tzv. mileniali o 369 lidech.
Po generaci Y byla nejpocetnéjsi skupinou generace Z se 131 lidmi. 62 zastupct tvofili lidé

z generace Z, necelé pulprocento tvorili zastupci tiché generace a generace Baby Boomers.

5.2.1 Siroka veiejnost

Do ankety se zapojilo pfiblizn€¢ 450 lidi, ktefi oznacili kdvu za sviij oblibeny ndpoj, ale
v soucasnosti se pripraveé kavy nevénuji na profesionalni urovni. Polovina lidi oznacila, ze
kavu pije nékolikrat denn€. V té€sné blizkosti skoncily odpovédi téch, ktefi ji piji jednou za

den nebo parkrat do tydne. Okolo 50 lidi zakrouzkovalo, Ze piji kavu vyjimecéné.

Co je vybérova kava?

567 odpovadi

@ Nevim

@ KdyZ mi chutna a myslim si, Ze je
kvalitn, tak ji takto oznadim

@ Staré roZniky

@ Je dohledateiny iejl pivod,
transparentnost procesu z farmy a# k
zékaznikovi. Radi se mezi nejlepsl
kdwy.

@ Ma otestavané parametry podie
SCAA

Obr. ¢. 167: Cilem bylo oddélit kavové znalce od Siroké verejnosti, spravna odpoved je moznym, neuplnym vykladem, celkovy vysledek
Tuto trzni skupinu zajim4 v nadpoloviéni vétSiné to, odkud kava pochazi, co je to za
odrtidu, kdy byla prazena a veSkeré dostupné informace o ni. Pro pfiblizné tfetinu lidi je

dualezita chut kavy, dalsi pocetnéjsi skupiné je to jedno, hlavné ze maji kavu. V zévésu byla
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skupina, ktera si kavu nekupuje. 16 lidi vida kavu v reklamé a to je pro né€ faktor pii koupi.
Dalsich 16 lidi se divd na obal kévy. 18 hlast volilo kombinaci mezi uvedenymi
moznostmi. Jednotlivé hral roli i kofein. Faktorem byla i prazirna, kyselost kavy, smés

a jestli jde o lokalni prazirnu nebo zahrani¢ni fetézec.

Témeét 75% respondentl si ptfipravuje kavu doma, zbytek nikoli. Favoritnim zpiisobem
pfipravy napoje se staly filtrované metody. Za nimi se umistilo oblibené cappuccino
a café latté. Za cappuccino se umistilo klasické espresso. 35 lidi odpovédélo, ze si davaji
Jkafe s mlikem”. Flat white se umistil pfed variacemi espressa a tedy pfed lungem
americanem a ristrettem. 15 lidi si nejradéji da turka a okolo 10 lidi holduje instantni kave,
dalsich 10 ka&vé jiné, blize nespecifikované. 7 respondenti by si dalo moka konvicku,
ostatnich 15 lidi podle nalady, nebo kombinaci filtru a espressa. Necelych 70 % laickych
pfiznivcl kavy je schopno zatadit robustu mezi druh stromu kavovniku, okolo 25 % lidi
oznacilo robustu za zptisob mleti kavy, ptes 5 % lidi tiplo moznost, Ze Robusta je pieklad
souslovi statného stromu v arabsting. 380 lidi oznacilo kavu spravné jako praZené zrnko
bobuli. Posledni odpovédi, ze se jednd o zrnko obili se nechalo zmast ptiblizné¢ 50 lidi.
11 lidi oznacilo kavu za napoj z plodu ofechu, 6 lidi dalo moznost prvni moznosti, tedy ze
jde o népoj z kiry stromu. Pies 80 % lidi dokazalo definovat vybérovou kavu. 10 % lidi
neveédélo, zbylych deset se rozdélilo mezi ty, ktefi takto definuji kavu, ktera jim chutna
a ty, kdo si mysli, ze ¢im star$i kava, tim vic vybérova je. Okolo 250 lidi si spiSe nemysli,
ze na jejich vyberu zavisi dopady na zivotni prostfedi, 150 lidi vSak si je jisto, Ze ano.

Skoro 50 lidi je ptesvédceno, ze tomu tak neni.

Prioritou ve zvoleni kavarny je v 45 procentech interiér a piijemné posezeni. 25 procent
pozaduje v podniku vybérovou kavu. 10 % lidi si vybird kavarnu podle toho, zda tam
serviruji jejich oblibenou kdvu, okolo 50 lidi do kavéren nechodi. 30 lidi preferuje dorty
jako prioritu ke zvoleni kavarny. 10 lidi si vybira kavarny podle ceny a 8 lidi preferuje
velké tetézce, kde dostanou vzdy svij oblibeny napoj. Vétsi polovina laikii nemé svou
oblibenou prazirnu kavy. Pokud maji oblibenou kavarnu nebo prazirnu, tak ji z vétsi tretiny
nehledaji na socialnich sitich, tfetina ji vyhledava pouze pii tom, kdyZ je zaujme a necela
tietina ji vyhleda urcité. Polovina lidi by si koupila originalni pfedméty s logem kavarny

pouze vyjimecéné, 40 % spis ne a 10 % lidi ano.
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Kéavu si podle obalu kupuje pouze 120 lidi. Obal neni primarni, ale pokud zaujme
zakaznika, ktery zkousi novy druh kavy, je mozné, ze da kavé na zaklad¢ obalu Sanci.
Vétsinou jde o doporu€eni znamych. Néktefi vybiraji pouze kvalitni kdavu a divaji se na
design kav stejnym métitkem. 40 % lidi nehleda svou oblibenou kavarnu ani praZirnu na
socialnich sitich. Asi 30 % ji hleda pouze v ptipadé, kdyz je né¢im zaujme. Az 70 % lidi by
se z obalu chtélo dozvédét vice informaci, necelé stovce lidi je to jedno. Zbylych 5 % lidi
nechce ¢ist vic informaci. Z oballl v anketé zaujal nejvic obal 2, poté obal €. 1 a na tfeti
pricce se umistil obal €. 3, nasledovaly obaly 4, 6, 5 a nakonec 7. Za nejvic ekologicky
obal oznacila tato skupina obal ¢.2. S vétSim odstupem hlasii zabodoval obal €. 1 a s dalSim
velkym skore obal €. 3. Ostatni obaly nedosahly v o€ich vetejnosti ani 10 % bodl za
zjevnou ekologii. Originalita prohodila pti¢ky az na prvni misto. Prvni misto op&t obsadil
obal ¢. 2. v tésném zavésu za tietim obalem. Ctvrty obal skongil na étvrtém misté a dale se

umistil obal ¢. 6 a nasledné obal €. 5, sedmy obal dosahl jednoho procenta.

DROP
i

MoZnost 1 MoZnost 2

Moznost 3 MoZnost 4

BLUE BOTTLE

COFFEE

LAl

MoZnost 5 MoZnost 6

Jiné:

’JDE

JACDES DOUWE EGRERTS

Julius Meinl

MoZnost 7

Obr: ¢. 168: Obaly, které mohli uicastnici dotazniku hodnotit Obr. ¢. 169: Znacky kav predmétem hodnoceni
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Jako nejméné znama znacka se jevila Blue Bottle Coffee, po ni The Barn a La Boheme
Cafe. Neyméné¢ lidi neznalo znacku Tchibo, po ni Starbucks a Costa Coffee. Slavu zazivaji
podle této skupiny znacky Starbucks, s odstupem zhruba 100 hlast Tchibo, o dal$ich 100
hlasti Lavazza v zavésu s Costa Coffee. Znacka Nordbeans oslovila nejvice lidi, poté The
Barn a La Boheme Café. Starbucks skoncil ctvrty. Nejméné atraktivni byla pro
respondenty zkratkovitd znacka JDE a také Tchibo. Lidé si z vétsi poloviny mysli, Ze
nezélezi na tom, jaké ma prazirna nebo kavarna logo. Jen necelych 40 % ma za to, Ze je

logo dilezité.

Vyber logo, které té nejvic oslovilo.

257 odpovedi

—20(3.6 %)
-29 (5,2 %)
—21 (3.8 %)

-29 (5,2 %)

Jacobs
Jullus Meinl
Techiba
Lavazza
Starbucks
Costa Coffee

T8 (14 %)
74 (13,3 %)
La Boheme Cafe —126 (22,6 %)
Blue Bottie Coffee

The Barn

Nordbean

70 (12,6 %)
183 (32,9 %)

245 (44 %)

0 100 200 300

Obr: ¢. 170: Celkovy vysledek oblibenosti znacek

Piekvapivé nejvétsi mnozstvi, 130 lidi, preferuje kavu prazenou v Cesku. Vice jak 110 lidi
preferuje supermarket. Okolo 100 lidi si pofizuje kavu z evropskych praziren a 51 lidi dava
prednost kaveé ,italské”. 21 1idi si kupuje kavu z fetézcl Starbucks a jinych. V dalsich
moznostech zaznély ndkupy obecné na internetu a dovoz z praziren z celého svéta, jindy

zase dodani z oblibenych praziren, aby doslo k rychlé spotiebé. Objevil se Oxalis a Tchibo.

Z odpadii se dle této skupiny recykluje nejlépe sklo. Kévu by lidé uptfednostnili v obalu,
ktery by byl plné kompostovatelny 1 za cenu nevzhledného baleni. Z jinych nazor pak
zaznélo, ze 1 plné kompostovatelny obal se da pojmout kreativné a jeho atraktivitu zalozit
na jeho zvlastnim zjevu. Polovina dotazovanych tfidi plasty, sklo a papir. Okolo 100 lidi se

snazi tfidit 1 kovy, textil a bio odpad. 50 lidi tfidi, ale kovy nikoli. Okolo 30 lidi tfidi pouze
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plasty a dalSich 30 lidi nettidi viibec. V jinych komentatich zazné€ i pomérné novy koncept
zero waste* — tedy Zivot bez odpadil. Z problémi s odpadem v Cesku vidi dotazovani
moznosti tfidéni. Na vesnici je dajné mozno tfidit pohodIné pouze sklo, papir a plasty, ve

mésté je problém tfidit bio odpady.

5.2.2 Odborna kavova verejnost

Osmdesat respondentt uvedlo, ze pracuji jako baristé nebo prazici, dvacet osm dalSich se
neveénuji t€émto profesim, ale s kavou pracuji denné. V této kategorii bylo nejvétsi procento

generace Y a shodné z generace Z a X.

Pracuji jako barista nebo prazic

562 odpovédi

@ Ano

@ Ne

@ Ani jedno, ale pracuji denné 5 kdvou
na profesionalni drovni

Obr. ¢. 171: Zastupci odborné verejnosti v modré a zluté barvé

Tito lidé piji v 90% kavu nékolikrat dennég, zbytek jich pije kdvu jednou denné nebo
parkrat do tydne. Jako druh napoje voli nejCastéji filtrované metody nebo espresso,
pfipadné je stiidaji. Ziidka dévaji prednost kdvam s mlékem, a pokud ano, jednd se
o cappuccino. V plném poctu oznacili robustu za druh kdvovniku a také ve vSech ptipadech
veédi, ze kava je z prazeného zrnka bobuli neboli Cervenych tieSinek. Stejné tak dokazi
oznacit vybérovou kavu. U kavy je zajima cely proces, tj. jeji pivod, doba prazeni
zajima prazirna, faktor ceny se neobjevil ani jednou. Podle téchto parametrii se orientuji
1 ve vybéru kavaren. Voli ty, kde serviruji kavu vybérovou ¢i jejich oblibenou kavu.

Dtlezitou roli hraje i servis. Ve valné vétsin¢ se domnivaji, ze se kdvova kultura v Cr
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zlepSuje, necelych 10 % si mysli, Ze tomu tak neni. Chtéli by se dozvidat z oballl kav vic
informaci. Pfevazné nakupuji kavu z evropskych praziren, az poté se umistila kdva prazena
v Cesku. Té diivéfuje mensi polovina odborné vefejnosti. Zcela vyjimeéné se objevila kava
ze supermarketu. Z oblibenych praziren pak vyjmenovavali spiSe ceské, aZ poté evropské.
Nekteti respondenti uvadeli, ze si kavu nemusi kupovat, protoze pracuji v prazirné nebo
kavarné a maji tedy staly piisun Cerstvé prazené kavy. V Ceské republice se podle nich
kava prazi a podava na evropské urovni, okolo 20 % z nich se vSak domniva, Ze se kava
preplaci.

Odborna vetejnost se rozdéluje v nazoru, zda ma vliv a dopad jejich osobni vybér kavy na
zivotni prostiedi. Ackoli mirné pfevazuje nazor ,ano“, hned v zavésu je na stejné piicce
odpoveéd’ ,nemyslim si“ a ,ne“. Pti nakupu kavy pro né nehraje roli vzhled a obal kavy, ale
pokud je zaujme, zkoumaji o ni informace a reference. Oblibené prazirny a kavarny
vyhledavaji na socialnich sitich, ojedin€le pokud je zaujmou nebo viibec. S logem oblibené
prazirny nebo kavarny by si koupili reklamni pfedméty spis§ vyjimecné, a to pokud by se
jim libily.

Ovliviiuje mAj vybér kavy dopad na zivotni a sociélni prostredi?

568 odpovéd!

@ Nemyslim si
@ ano

® ne

@ Nemyslim se

Mas svou oblibenou prazirnu kavy?
568 odpovedi

® Ano
@ Ne

Obr. ¢. 172: Celkové vysledky; Témeér polovina vsech lidi si mysli, Ze vybér kavy neovliviiuje Zivotni prostredi.

Svou oblibenou prazirnu ma mensi polovina dotazovanych.
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Kévovou subkulturu oslovil nejvic obal €. 3 od Five Elephant, na druhém misté se umistil
obal ¢.1 stejn¢ jako obal ¢.2. Sedm hlast si vyslouzil obal ¢. 6 od Rebel Bean, ttikrat se
objevil obal Nescafe Azera. Jeden clovék by upiednostnil obal kéavy Starbucks.
obal. ¢. 4. Obal ¢. 5 vnimali respondenti nejméné ekologicky. Origindlné¢ na né pusobil
nejcetnéji obal €. 1, za nim obal ¢. 2 a 3. Piekvapivym vysledkem byla znalost znacek.
Téméet 80 % ceskych kavovych nadSenct nezna znacku Blue Bottle Coffee, ktera se poji
s tfeti kavovou vlnou v Americe. Dale pro né€ byla matouci, obdobné jako pro dalsi
skupiny, zastfeSujici znacka Jacobs Douwe Egberts, kterou Casto nepoznali. Mén¢ znama
byla piekvapivé i Ceskd La Bobeme Café. Jako nejznaméjsi kavové logo uvedli Starbucks,
za nim hned Tchibo, Costa Coffee, Lavazzu, Jacobs. Loga, kterd zaujala nejvic, byla
The Barn a Nordbeans. Na stejné pozici byl Blue Bottle Coffee a na ¢tvrtém misté se
umistila ¢eskd znacka La Boheme Café. Rozd¢leni naptl jsou v otdzce, zda zalezi na tom,
jaké logo kavarna nebo prazirna pouziva.

Na zavér... Tfidis odpad?

566 odpovéd|

@ Ne

@ Ano, plasty, sklo a paplr

» Ano, pouze plasty

@ Ano, plasty, sklo, papir, kovy (hlinik,...
@ Ano, ale kovy netfidim

@ podle mista pobytu

@ V3e na co je popelnice, $koda, Fe v, ..
@ papir, z plastl pouze lahve

14 W

Obr. ¢. 173: Celkovy vysledek k dotazu o tridéni odpadii

Z odpadt se podle poloviny lidi tfidi nejlépe sklo, jedna ¢tvrtina se domniva, Ze je to plast
a zbytek si mysli, ze to jsou kovy. Témét plny pocet respondentii by ozelel design, pokud
by byl obal pln¢ kompostovatelny. Z jinych nédzorti vSak zaznélo, Ze tyto obaly byly
vyzkousSeny, ale dochdzelo ke zvétrani kavy. Soucasné tedy neni vyrobce, ktery by rucil za

100% kompostovatelnost obalu, ktery by udrzel kdvu pozadovanou dobu bez ztraty aroma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

5.2.3 Lidé neholdujici kavé

Celkem 36 respondentii dotazniku uvedlo, ze kavu nemaji radi. Z toho bylo 16 muzi
a 19 zen. Jeden respondent neuvedl pohlavi. Zastoupena byla pouze generace Y s 19 hlasy
a generace Z s 16 hlasy. Tito lidé odpovédeli, Ze si kdvu davaji vyjimecné nebo nikdy.
Kévu vesmés nekupuji, a pokud ano, musi jim chutnat a nebo je cenove vyhodna, divaji se
pfitom na obal. Vyhledéavaji ji v supermarketu, minimalné ve specializovanych obchodech,
v Oxalisu nebo v prazirnach a velkych fetézcich. Kavu si, az na par vyjimek, nepfipravuji
doma. Pokud si ji n¢kde daji, je to vétSinou cappuccino nebo café latté. Ojedinéle si daji
instantni kavu, ,turka®, espresso, .kafe s mlikem“ nebo kavovy drink. Nadpolovi¢ni ¢ast
odpovédéla, Ze robusta je druh mleti kdvy, mensi ¢ast dala spravnou odpovéd’, Ze se jedna

o druh kdvovniku a vyjimec¢né, Ze robusta je statny strom v arabsting.

Lidé, ktefi kavu nemaji v oblibé, si ve vétsing piipadt mysli, Ze se kavova kultura v Ceské
republice zlepSuje. Nekteti maji pocit, ze se kdva preplaci, ale spi$ je to nezajima, protoze
ji nepiji. Napoj kava pro n¢ znamena, Ze je z prazen¢ho zrnka bobuli, pouze ojedinéle se
objevily vSechny ostatni odpovédi. Tito lidé se az na jeden hlas shodli na vlastnostech
vybérové kavy a tedy na spravné odpovédi. Do kavaren moc nechodi, a pokud ano, tak
néktefi na bezkofeinové napoje jako limonadu nebo levné vino. Respondenti vyjmenovali
dvé oblibené prazirny a sedm oblibenych kavaren. Dopad vybéru na zivotni a socialni

prostiedi podle nich kava nema.

Obal, ktery zaujal suverénné¢ ve 100% ptipadi byl obal ¢. 2 a za nim obal ¢ 1 od
Drop Coffee. N¢kolikrat se objevil obal Five Elephant, za nim Nescafe Azera. Dvakrat
figuroval Starbucks a jednou Rebel Bean. V ekologickém vzhledu zabodoval obal €. 2 a za
nim Drop Coffee. Na tietim misté bodoval obal ¢. 3 od Five Elephant, jednou figuroval
1 Starbucks. Originalitu obsadil opét obal ¢. 2, za nim se umistil obal ¢. 1. Plné
kompostovatelny obal by ocenili. Z obali tfidi papir, sklo a plasty, nejcastéji vSak plasty.

Ojedinéle netiidi viibec nebo naopak tfidi kovy a veSkery dale zpracovatelny material.

U otazek zaméfenych na znacky se vétSina shodla na tom, Ze nejzndméjSim logem je
Starbucks, oznaceno bylo 1 Tchibo, vyjimecné Costa Coffee, Lavazza a Julius Meinl.
Paradoxem bylo, Ze skoro polovina uvedla, Zze logo Julius Meinl je pro né neznamé.

Nejméné povédomé byly takika shodné posledni Ctyfi loga. Tyto znacky ale také byly pro
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respondenty nejatraktivnéj$i. Logo Ceskych Nordbeans zaujalo ve valné vétSin€, poté
znacka berlinskych The Barn, tieti pricku obsadilo La Bohéme Cafe. Ostatni znacky se
objevily jednotlivé. Na dva tabory se ucastnici vyzkumu rozdélili pii tom, zda zalezi, jestli

ma kavarna logo nebo ne. Mirn¢ pievazil nazor, Ze na tom nezalezi.

5.2.4 Zajimavosti

Ve vybéru otazek bylo kromé zminénych lidovych pojml a odbornych vyrazii nékolik
odpovédi, které mély i vedlejsi vypoveédni hodnotu. Naptiklad zastieSujici znacka Jacobs
Douwe Egberts byla pro nékteré takika neznama, ackoli se jednd o kavového velikana.
Jsem si jistd, Ze kdybych zvolila u nas zndmou zlato-zelenou variantu loga s korunkou,
vice lidi by si ji dokazalo spojit s kdvou. Usuzuji tak z odpovédi jednotlived, ktefi uvedli za
svlj oblibeny napoj kavu Jacobs, ale zkratkovitou formu JDE neznali. Také se domnivam,
ze si otazku na tuto odpovéd’ vylozili nektefi opacné a zaklikli tedy pouze znacky, které
znaji. Nepredpokladam totiz, Ze by znalci vybérové kavy neznali nejznaméjs$i kavové

fetézce. Naopak lidé, kteti znali zndmé znacky, neznali zéstupce praziren vybérovych kav.

Mezi obaly byly vybrany notoricky znamé obaly, ale i obaly neznamé. Rozhodujicim pfi
malém zobrazeni vSak nehral ani tak design obalu samotného jako vizualizace a celkové
vzezieni fady obalid. Obdobné ze znacek byly vybrani zastupci notoricky znamych, nikoli
vSech znamych. Vzorek vysoce znamych znacek doplnily znacky ne zcela zndmé a znacky
pro Cechy neznamé. Zajimavé bylo sledovat kfivku mezi znamosti, originalitou

a oblibenosti.
Zvlastnosti pro mé osobn¢ bylo, Ze lidé, ktefi se zajimaji o vSechny vlastnosti kavy, kterou
si kupuji, si ¢asto mysli, ze jejich vybér nemé vliv na Zivotni prostfedi a zaroveil by

uptfednostnili kavu v kompostovatelném obalu na tkor designu.
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53 ZAVER VYZKUMU

Hromadny vysledek se od laické vetejnosti, kterd byla v testu nejhojnéji zastoupena, ptilis
neliSil. Z ankety mizeme usoudit, Ze generace Y, ktera se na testu nejvice podilela, uz neni
zvykla na klasického ,turka“, a dokonce je pravdépodobné poucena o nespravném terminu
piccolo”, ktery se v dotazniku ani jednou neobjevil. Z formulafe je mozno usoudit, Ze se
kavova kultura v Ceské republice opravdu zlepsuje. Naroénost zékaznikli se zvysuje
a nabidka praziren, ale 1 supermarketd, fetézcii a specializovanych obchodl se zvétSuje.
Trh s kavou je de facto rozdroben. Z vyvoje je mozné predikovat, ze k tomu bude dochazet
1 nadale. Ackoli si velké fetézce drzi své misto na trhu, protoZe inovuji své piistupy
a prizpusobuji se z divodu dostupnosti kvalit, na které si spotiebitel zvyka, neni reklama
natolik divéryhodnd. Hezky obal ani zndmé logo neni dulezitym faktorem pro koupi.

Pokud obal nebo znacka zaujme, je to pfilezitost pro zdkaznikovo patrani a vybér kavy.

V dotazniku se hojné¢ objevila jména Ceskych praziren, které mohli Uc€astnici napsat.
Nejpocetnéji zaznéla prazirna doubleshot, poté kava Lavazza, na stejném misté s kavou
Tchibo. Vétsimu poctu hlasti se tésila i prazirna Nordbeans. Vicekrat byly zminovany
prazirny La Boheme Café¢, Malena, Rebelbean, Rusty Nails, angli¢ti Hasbean, cesti
CandyCane coffee, Dos Mundos nebo berlinsti The Barn. S podobnym, ale mens$im poctem
hlasti se objevila znamé jména jako Nescaf¢, Starbucks a illy. V dotazniku se dale objevily
prazirny takfka ze viech koutli Ceské republiky, coz také naznaluje, Ze jde o zlep3eni
povédomi respondentli v oblasti kdvové kultury. V oblibenych kavarnach se nejcastéji
objevila brnénska Punkt., po ni prazska kavarna Misto, Ema espresso bar, Kafe Karlin.
Stejné pozice zaujaly brnénské kavarny Industra a Monogram espresso bar. Vickrat se
objevil také brnénsky SKOG nebo fetézec kavaren mamacoffee. Napii¢ tohoto
subjektivniho hodnoceni se objevovaly nejpocetnéji prazskeé a brnénské kavarny, hojnéji se
objevily i kavarny ostravské. Odpovédi opét ukézaly, ze kavarny s vybérovou kavou uz
nalezneme opravdu ve velkém poctu Ceskych mést, u praziren mize hrat velkou roli

1 e-shop. Ptisun Cerstvé kavy je tedy dnes opravdu mozny vSude.

Vysledek dotazniku je pouze casti zaméfenou na mladou generaci, pro kterou je styk
s kavarenskym prostfedim pfirozeny. I tak se dotaznik de facto shoduje s clanky

a odbornymi komentafti popisujicimi vyvoj a zmény v této problematice.


http://www.skog.cz/
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IL PRAKTICKA CAST
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6 VIZUALNI IDENTITA PRAZIRNY COFFEE CULTURE

Spoluprace s prazirnou Coffee Culture zapocala v 1ét¢ roku 2017. V této dobé m¢ Tomas
Taussig oslovil, ze by prazirna potiebovala redesign znacky, protoze se sou¢asnou podobou
se neztotoziluji. Chtéli se lépe identifikovat s tfeti kdvovou vlnou a vytvofit origindlni

koncept, ktery by se vyjimal v prostoru ¢eskych praziren vybérové kavy.

6.1 FILOZOFIE PRAZIRNY A STANOVENI PLANU

-----

Zkvalitnéni sluzeb v oblasti ndpojového priimyslu a dostupnost Cerstvé prazenych zrnek je
zde prioritou, nikoli pouze soucasnym trendem. Jejich poslanim je ,nastoleni vyssiho
standardu®, u bézného pijaka kavy. Jednim z hlavnich cilti je rozpoznat u kazdé kavy jeji
maximdlni potencidl a dat mu pii praZeni naplno vyniknout. Jako svou vyhodu oproti
konkurenci vnimaji to, ze nechdvaji vyniknout zemédélské zplisobilosti konkrétniho uzemi
k péstovani kavy, prazenim po malych jednokilovych varkach, a proto se muzou

pfizpusobit jakémukoliv pozadavku zékaznika.

Znacka Coffee Culture by méla slouzit jako vlajkova lod’, pod kterou mohou ptibyvat dalsi
znacky podniku. Z divodu SirSi plsobnosti zaptj¢ovani a distribuce stroji, Skoleni
a servisu, je tento krok v budoucnu pravdépodobny, proto jsem na to brala zietel

a vytvorila samostatné fungujici piktogram, ke kterému je mozno variovat textovou c¢ast.

»Vytvoreni silné znacky neni pro podnikani vZdy prioritou, a to zejména v prvnich letech,

kdy je financovani omezené.“ (Alcock et al., 2003)

Plan tvorby a zavadéni redesignu znacky se odvijel od sezonni poptavky a potiebé
odprezentovat znacku na vyznamnych kavovych udalostech. Dohodli jsme se na
postupném zavedeni nového vizudlniho stylu, které probéhne v ramci jednoho roku.
Postupna implementace v tomto piipadé neohrozuje firmu a nemate zékazniky. Coffee
Culture si teprve buduje svou odbératelskou zakladnu, a tedy nové, potencidlni zakazniky,
na které chce pusobit svou novou znackou. Stupnujici se reklamou ptes socidlni sité

pomoci fotografii a mockupii, budeme informovat zadkazniky o zménach. Poté dojde na
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vyménu designu oballi, které si zadkaznici zakoupi ptfes e-shop. Tim se otestuje reakce
uzivateld a postupné se piestoupi na celkovou vyménu vsech tiskovin a propagacnich

materiald, které budou nové vytvoreny.

6.2 REDESIGN LOGOTYPU

V ptipravné fazi jsem vytvofila nékolik navrhi, které jsem pozdé&ji, z divodu nékterych
jejich nevyhod, firmé nepiedstavila. Jednalo se o ndvrhy spojené s méstem Ostrava nebo
s knihami — jako symbolem vzdé¢lani a kultury. Vysledkem koncepéni piipravy byly
celkem tii kreativni ndvrhy, ze kterych si praZirna vybrala dva, které jsem dale

rozpracovala. Byl to symbol Zarovky a také inicialy nazvu prazirny — zavésena ,, C“.

Obr. ¢. 174: Vizualizace dvou findlnich navrhu, ze kterych si prazirna vybirala novou znacku

wZnacka je jako most mezi vami a zakazniky. Znacka neni znackou, dokud si s vami

nevytvori citové spojeni. “ (Gobé, 2009)
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Vitézem se stal napad se ,,Zdrovkou“, ktera symbolizuje nové mySlenky. Dvé cécka
otoc¢end k sobé& a proudéni, které vytvaii jakoby hrnek s kapalinou, ptsobi také jako dva
magnety nebo karabiny. VInéni odkazuje na kavové viny, které se odehravaji v kdvové
kultufe. Kéva 1 kultura k sobé& patii a navzajem se pfitahuji. Oblibenou Gloriolu jsem

zvolila za typografickou ¢ast znacky. Jeji verzalkové pismeno C je pouzito i v symbolu.

O 8.

v U
Coffee Culture Coffee Culture

Obr. ¢. 175: Findlni varianta znacky — symbol z piivodni Zarovky, prekreslené a stylizované vinéni v symbolu; font Gloriola upraven pro

potieby znacky — Pocatecni pismena C jsou tucné, zbytek napisu je polotucnym rezem.

+PFi kontrole kvality a vzhledu kavovych zrn se c¢asto pouziva modra barva jako podklad —

poskytuje totiz dobry kontrast. “ (Charkovsky, 2013, s. 1)

V této fazi jsem také vybrala barevnost. Odstiny tmavé modré, barva Sampaiiského, bila
a zlatd se staly hlavni soucasti barev identity. Cilem bylo nezlstat v kdvové hnédych
tonech, ale zkusit barevné spojit ocean, pres které zrnko cestuje, se zemi a piskem. Zaroven
zvolit takovou barvu, kterd pisobi divéryhodné. Odkaz k femeslu a vécem, na kterych
zalezi, vidi prazirna v pouziti zlaté barvy, kterd zaroven dodava pocit néceho vyjimecného.

Barevnost jsem promitla také do vzorkt, které jsem vytvoftila v zavislosti ke znacce.

6.3 PLECHOVKY, ETIKETY A RUKAV

Abychom obal odlisili od konkurence na ceském trhu, rozhodli jsme se po debaté se
zastupci Coffee Culture, ze by pro skladovani bylo mozné vyuzit klasickych plechovek,

které se tradi€né pouZzivaji pro skladovani natérovych barev. Jsou navic ekologictéjsi nez
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plasty. Tento koncept neni Zadnou novinkou, pted sto lety to byla samoziejmost. Rozdil je

v technologii dnesnich plechovek a technice prazeni kdvovych zrn.

Vytvotila jsem sadu piktograml, které zndzornuji piibeh zrnka od jeho zasazeni, sklizeni,
suSeni, omyvani a zbavovani slupek az po transport, prazeni a odesilani k zakaznikovi.
Cilem bylo vytvoftit cely pfibeh kavy co nejjednodussi formou, kterda bude Citelnd, ale

bude mit i vzdélavaci vyznam.
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Obr. ¢. 176: Autorské linedarni piktogramy, které vysvétluji cestu kavy od jejiho zasazeni po odesilani kavovych plechovek zdakaznikiim

Z dtvodu pouziti malé 530ml plechovky, kterd je nejvhodnéjsi pro klasické 226gramové
baleni, bylo pro mé vyzvou vyobrazit cely ptibéh na tak malou plochu. Z tohoto diivodu

jsem nakreslila i dal$i piktogramy pro urceni odridy, farmy, zpracovani, ¢asu sbéru,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

nadmoiské vysky i data prazeni. Chut'ovy profil kavy je pak vyjadifen textem. RozliSeni
kavy na espresso a na filtr jsem vytvofila pomoci piktogramu a textu v kruhu. Linedrni
piktogramy mé bavi a jsou velmi vdécné pii postupném zavadeni identity do procesu i pro

dodé€lavani dalsich piktogramti.

Obr. ¢. 177: Autorské linearni piktogramy pro rozliseni druhii prazeni a priprav kavy

Prvni vérka plechovek se brzy vyprodala. Byla v prodeji pfed Vanoci, tedy v idedlnim
Case, kdy poptavka ze strany zékaznikl roste. Druhou varku, o kterou byl rovnéz velky
zajem, prazirna spustila v bieznu roku 2018. Doslo 1 k osvété znacky na socidlnich sitich
a prezentaci kavy na soutézi Barista roku. Kreativni navrh plechovek byl také vybran do
Design Lab na Specialty Coffee Expo 2018, na ktery hodlam poslat cely koncept az

nasledujici rok, kdy bude vizudlni styl kompletni.

Obr: ¢. 178: Design plasté plechovky — barva Sampariského — ¢aj; bila — kavy k pripravé filtru; modra — kavy k pripravé espressa
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Obr: ¢. 179: Bila plechovka — ndvrh Obr. ¢. 180: Lepeni samolepicich etiket na vicko plechovky

Obr. ¢. 181: Vizualizace rukavu na 1kg baleni kavy

Obr. ¢. 182: Diagondlni pohled na plechovku — pribéh kavy + spodni etiketa s popisem filozofie prazirny a s QR kodem

Nasledujicim krokem je zuSlechténi etiket pomoci folii a laku, které zvyrazni zlatd mista
a nebude jiz potfeba imitace pomoci gradientl. Tento proces je ve zkuSebnim planovani do
konce zafi. To uz by mélo dojit k vyméné veSkerych materiala. Zahajeni podzimni kavové

sezony by mélo prob&hnout jiz v plné obméné jednotného vizualniho stylu.

6.4 TISTENE MATERIALY

Materialy korespondujici s potfebami prazirny, tzn., Ze tyto materialy prazirna vyuzivéa na

denni bazi, byly vizitky, dopisni papiry, obalky, pohlednice, slohy, tubus a péaska na baliky.
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Dalsi materialy vznikly zatim v rdmci mockupti a budou pouzity pro budouci rlist prazirny

a vznik planované kavarny. Ty jsou také zahrnuty v grafickém manudlu, ktery bude nadale

existovat pouze v digitalni form& PDF.

Obr. ¢. 183: Informacni ukazatel s piktogramem prazirny Obr. ¢. 184: Hlavickovy papir Coffee Culture

na definuje prostol
grafiky kromé padkladu. Prvkem graf
ura, fotografie of. Tato zéna je minimdt

Kazda varianta mé svou ochrannou zénu

L0

40

Obr. ¢. 185: Ukdzka z grafického manudlu — Ochrannd zona znacky Coffee Culture

Obr. ¢. 186: Ukdzka autorskych vzorkii, které vznikly v ramci tvorby etiket
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6.5 PREZENTACE NA SOCIALNICH SITICH

Socidlni sité, které slouzi prazirné k propagaci vyrobkll i k upozornéni na novy vizualni
styl, jsem vyuzila pro sezndmeni spotiebitell s pfibéhem kavy hravou formou. Ptispévky
na instagramu a facebooku budou v tydennim intervalu informovat odbératele o jedné
z ¢asti kavového procesu. Ti mohou zaroven soutéZit ve védomostnich otazkach a vyhrat
napiiklad 1kg baleni kavy. Ucastnici se tedy dozvi podrobnosti z piib&hu kavy a zaroven
budou moci vyhrat odménu. Vzhledem k oblibenosti ptispévki se soutézemi na socidlnich

sitich, dochazi timto zptsobem k rozsifovani povédomi o prazirné, ale i o kave.

9 coffeeculture_cz e

Coffee Culture

SOUTEZ!

Coffee Culture Coffee Culture

SOUTEZ!

QO0V R
Obr: ¢. 187: Ukazka ctvercovych prispévkii na Instagram a Facebook ®212 likes
coffeeculture_cz DokaZete odpovédét za jak ...

6.6 ART DIRECTION

Diky dobrym vztahim s prazirnou jsme se domluvili na konzultacich, které zahrnuji
1 dalSich zmény, které sice nebudu provadét ja, ale jakozto autor identity je mohu
koordinovat. Nadale se bude jednat o vedeni a dotvafeni materialti, jako 1 webovy layout
e-shopu. To vSe se bude konzultovat, dokud se komunikace neustdli a nedojde ke vSem
potiebnym vyménam. Coffee Culture bude nadéle pokracovat v tendencich propojovani
kavy a designu. Cilem je zapojit vice tvarct, ktefi se budou podilet na prezentaci prazirny
pomoci dalsich ilustraci, které se budou aplikovat na darkové a jiné predméty podle

pravidel grafického manualu.
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ZAVER

Cilem prace bylo shrnout téma kédvového primyslu a definovat jeho rozdily. Zarovei mym
z4jmem bylo vytvofit propojeni kvalitnich produkti s dobrym designem. Krasné obaly
maji v dnesni dob¢ své misto, ale co se v nich skryva je véc stejné¢ dilezitd. Apeluji proto
na designéry, aby téma svého z4jmu studovali a nenechali se odbyt pouze mainstreamové

dostupnymi informacemi.

Vérim, ze touha vracet se k femeslu a kvalitné odvedené praci neni retro, ale dulezita
souCast na$i kultury. Stejné tak je femeslo relaxaci v dobé digitalnich technologii.
piebyte¢ného nebo rozptylujiciho textu. S podobnou vizi se prazirny vybérové kavy snazi
roz§ifit kvalitni produkt mezi velky pocet lidi. V téchto podobnych hodnotich jsem
nachézela soudrznost mezi designem a kévou. Praci jsem chtéla pomoci lidem, ktefi se
obraci na designéry, studia i agentury s prosbou nového vizualniho stylu, ale vlastné
pofadné nevi, co od nich oc¢ekavat a jak se spravné ptat. O to jsem se snazila v prvni ¢asti.
Druhé ¢ast by méla naopak pomoci designériim, ktefi tdpou v tématu kéavy, protoze na

internetu 1 v knihach nalézaji ¢asto utrzkovité informace.

Cela prace je organicky text, ktery obsahuje zatim neustdlené soucasné terminy a definice,
nebot’ se zabyva otdzkami dne$ni doby. Orientace ve svété kavy pak snad pomtize dalSim
designerim v jejich tvorb&. Byla bych rdda, aby prvni, co v jejich rukou vznikne pfi
kreativni fazi, nemuselo byt jen zrnko kavy. Svét exotického nédpoje je totiZ rozmanity,

inspirujici a dotyka se nds historicky mnohem vice, nez se domnivame.

Diky praci jsem si osv€Zzila téma kavové kultury, kterému se vénuji od roku 2013 a své
domnénky jsem mohla podlozit literaturou a novymi fakty. Nasbirala jsem velké mnozstvi
poznatkii ohledné¢ zavadéni jednotného vizualniho stylu a vydobytky internetového
prostiedi, kterému je identita pfizplisobovana. Tyto znalosti mi snad pomohou zdarné
dokoncit cely projekt Coffee Culture a v budoucnu se profesionalné zaméfit, na budovani

silnych znacek v kdvovém primyslu.
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Obr.

¢. 166—173: grafy z ptilohy autorského vyzkumu
Obr. ¢. 174-187: autorské snimky a vizualizace — ukazka praktické ¢asti

SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢&. 1: lurl.cz/ftxOv — otazky k vyzkumu 7y a kdva... o kavé a designu
Piiloha ¢. 2: 1url.cz/Rtx00 — odpovédi vyzkumu 7y a kava... v kolacovych grafech

Priloha €. 3: lurl.cz/Rtx0f — vSechny odpovédi vyzkumu 7y a kava... v tabulkach
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