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Uvod

Tématem této diplomové prace je Vyuziti certifikace Fair trade a Direct trade v marketingové

strategii ¢eskych praziren kavy a kavaren.

Ceské prazirny kavy a kavarny, které k nim patii & s nimi spolupracuji, stoji v sou¢asné dobé
na zacatku své cesty k ujasnéni marketingové strategie, kterou oslovi a zaujmou co nejvetsi
mnoZstvi konzumentii kavy. Cesti spotiebitelé totiz zatali objevovat svét kvalitni vybérové
kavy teprve v nedavné dobé, pfi¢emz az Vv soucasnosti piestava byt pouze vysadou velkych
mest a kvalitni kdvu uz je tak mozné konzumovat i mimo Prahu a Brno. Poptavka po kvalitni
kavé zasahla Ceskou republiku v souvislosti s tzv. tieti kavovou vinou, v ramci které se kava
stava jedinecnym produktem vysoké kvality, pfistup k jehoz péstovani, produkei i konzumaci

by se dal prirovnat k ptistupu ke kvalitnimu vinu.

U vybérové kavy je pro jeji prodejce diileZita volba komplexni marketingové strategie, protoZe
tato strategie muze ovlivnit zplsob, jakym budou jeho zékaznici ke kavé pfistupovat,
jak se budou zamyslet nad dasledky svého nakupniho rozhodnuti a zda se pro n¢ kava stane
zbozim, do n&jz jsou z rtiznych divodl ochotni investovat. Tato diplomova prace se zamétuje
strategie praZiren a kavaren, a to jsou certifikace, konkrétné certifikace Fair trade a Direct trade.
Tyto certifikace byly zvoleny, nebot’ mezi sledovanym segmentem prodejcti kavy se jedna

0 nejrozsifenéjsi obchodni modely.

Cilem prace je zhodnotit situaci na trhu vybérové kavy v Ceské republice, se zaméienim
na postaveni nejvétSich praziren kavy a kavéren na tomto trhu. Tohoto cile je dosaZeno
prostiednictvim analyzy marketingovych strategii Ctyf nejvétSich ceskych praziren kavy
se zaméfenim na jejich pfistup k Fair trade, popf. Direct trade obchodnim praktikdm. Prace

tak pfind$i moZnost zorientovat se na ¢eském trhu vybérové kavy, porozumét pozadi jeho

soucasného rychlého rozvoje a vyznamu téchto alternativnich obchodnich praktik.

V této diplomové praci jsou pouzity metody pozorovani pii hodnoceni marketingové strategie
jednotlivych praziren a kavaren, dale komparace vysledki tohoto pozorovani, analyza
marketingovych strategii na zaklad€ marketingovych aktivit véetn¢ aktivity na socidlnich sitich.
V prvni ¢asti je metodou deskripce vysvétlena teorie nezbytnd pro navazujici praktickou ¢ast.

Soucasti analyzy je také dotaznikové Setieni a jeho statistické vyhodnoceni.



Prvni dvé teoretické kapitoly se zaméfuji na vysvétleni zakladnich pojmi, jednak z oblasti
marketingu a jednak z oblasti Fair trade a Direct trade certifikaci. Co se téchto certifikaci tyce,
zamé&fuje se druha kapitola specialné na certifikace v oblasti obchodu s kavou a na podobu
jednotlivych trhu. Tieti kapitola je Casteéné teoreticka a Casteéné prakticka, nebot” zahrnuje
vysvétleni pojmu tykajicich se kavaren jakozto soucasti cestovniho ruchu, vénuje se ovSem také
zmapovani vyvoje tzv. treti kdvové viny a praktickym poznatkim tykajicim se propojeni
ginnosti praziren kavy a kavaren. Ctvrta kapitola uz se zaméfuje na Gesky trh s vyb&rovou
kavou, konkrétné na to, které ¢eské kavarny maji vlastni prazirny, jak to ovliviiuje kavarensky
prumysl a pfistup zakaznikti ke kvalit¢ a také k alternativnim obchodnim praktikam. Pata
kapitola vysvétluje metodologii, kterd je vyuzita v nasledujici praktické ¢asti prace; jedna se
o metodologii primarniho vyzkumu, ktery je v tomto pfipad€ ptedstavovan dotaznikovym
Setfenim, a dale o stanoveni kritérii pouzitych pfi analyze marketingovych strategii jednotlivych
sledovanych kavaren a praziren. Sestd, praktické kapitola, jiz analyzuje obchodni strategie Gtyf
nejveétsich Ceskych praziren kavy, klade si za cil zdiraznéni rozdili mezi témito prazirnami
a kavarnami co se marketingové strategie, ale obzvlast’ piistupu k Fair trade a Direct trade
postuptim tyce. Pfistup zédkaznikl je pak zhodnocen prostfednictvim dotaznikového Setfeni
mezi zakazniky vysSe zminénych kavaren. Sedma kapitola ptinaSi navrhy zmén, vychazejici
Z komparace vysledkti dotaznikového Seteni a analyzy marketingové strategie jednotlivych

praziren a kavaren.

Pro analyzu byly zvoleny Ctyti Ceské prazirny kdvy — Doubleshot, Mamacoffee, La Bohéme
Café a Coffee Source. Tyto Ctyfi konkrétni prazirny byly zvoleny v navaznosti na doporuceni
majitele prazirny Mamacoffee, nebot’ neexistuje oficidlni zebticek informujici o velkosti
jednotlivych praZiren, ovSem na zéklad€ vypozorované situace na trhu patii pravé tyto prazirny

mezi nejvyznamnéjsi hrace na ceském poli vyberove kavy.

Hypotézou této diplomové prace je, Ze uvedené certifikace predstavuji z marketingového
hlediska pro ¢eské prazirny a kavarny zna¢ny a doposud ne naplno vyuZzity potencial, nebot
konzumenti kavy nejsou zatim o jejich fungovéani dostate¢né informovani, a tim padem
nevnimaji komplexnost kavy jakoZto produktu, zahrnujiciho spolecenské a etické souvislosti
jeho péstovani, ale také obchodovani s nim, jeho zpracovani, tedy prazeni, a v neposledni fadé
jeho konec¢nou piipravu a formu konzumace. Predpoklada se, Ze pro vyuziti v marketingu musi

byt samotné prazirny a kavarny zaroven subjekty, které jsou zodpovédné za Sifeni osvéty

tykajici se téchto souvislosti, coz by mélo byt prvnim krokem jejich strategie.






1 Marketingova strategie

Pii diskuzich o marketingu se lze setkat s mnoha riznymi pfistupy a pohledy na to, co vlastné
zahrnuje a jaky je jeho ucel. Ackoliv miize byt primarni asociaci s timto pojmem pouhd reklama
¢i zplsob prodeje, jedna se ve skuteCnosti o Siroké spektrum aktivit, ovliviiujici celkovou

podobu a podstatu firmy.

1.1 Marketingova strategie

Definic marketingu existuje bezpocet, pti¢emz se lisi tim, na jaké vztahy se zamétujeme. Muze
jit o vztahy se zakazniky, kdy je marketing procesem tvoieni, distribuce, propagace a oceniovani
zbozi, sluzeb a myslenek. Tato definice dle Prida a Ferrella (2006) ptedpoklada, Ze cilem je
budovat kvalitni vztahy v souladu s dynamickym prostfedim. Kotler a Armstrong (2005)

stavajicich zakaznikl a o souvisejici vytvaieni zisku.

V pozdéjsi definici pak Kotler s Kellerem (2007) charakterizuji marketing jako spoleCensky
proces uspokojovani potieb jedincii a skupin v souvislosti se svobodnou sménou ohodnocenych
sluzeb a vyrobkd. Uéelem marketingové strategie by pak podle nich mél byt spravny vybér
cilovych trhit a zvySovani poctu zékaznikli. V rozporu s timto konceptem je definice Petera
Druckera (1973), ktery povazuje za nejdileZitéjsi, Ze firma poznd a pochopi potieby zédkaznika,

a nasledné se vyrobek ¢i sluzba ,,proddava sam ¢i sama“.

Strategicky marketing ¢i marketingové strategicke fizeni je pak uz$im pojmem, ktery zahrnuje
jednotlivé aktivity, probihajici kontinudln€ za tcelem ziskani specifickych vyhod. Zahrnuje
dvée hlavni oblasti ¢innosti — identifikace nejefektivnéj$iho vztahu s trhem a stanoveni strategie
vytvarejici Zivotaschopny prostor pro produkt na trhu. Konkrétnimi aktivitami jsou pak v rdmci
téchto dvou oblasti planovani, organizovani, rozhodovani, komunikace, motivace a kontrola
(Hordkova, 2003). Z této definice tedy vyplyva, Ze firma se vénuje utvafeni externiho,
ale 1 svého vnitiniho prostiedi s cilem uspokojit potfeby zakaznika. Tento vztah vyjadiuje
obr. 1, ktery zahrnuje zékladni slozky strategického marketingu, kdy ve stifedu stoji zakaznik,
se kterym firma komunikuje prostfednictvim svého vnitintho marketingového mixu

za soucasného prizpisobovani se prvkiim externiho okoli.



Obrazek 1 - Zakladni slozky strategickéeho marketingu

Zdroj: Pride a Ferrel, 2006

Cheben (2009) pak za prvni a nejdulezitéjsi krok pfi tvorbé marketingové strategie povazuje
formulovani vize, poslani a cilti podniku. Vize vychazi z toho, v jakém stavu se firma nachazi,
definuje konkrétni budouci stav a potiebny pokrok k dosazeni tohoto stavu. Smysl existence
firmy a jeji sméfovani pak urCuje poslani, které je zasadni pro volbu organizaéni struktury
a cili organizace (JaniSova a Kiivanek, 2013). Cile definuji ocekavany vysledek a budouci
zédouci stav. Mohou mit riznou podobu, at” uz jde o ziskovost ¢i cile etické a socialni.

Klasifikaci cili zndzornuje nasledujici tabulka (Tabulka 1):

Tabulka 1 - Klasifikace cilu

KLASIFIKCE TYPY CILU

DLE PORADI , o,

o vrcholové podiadné

DULEZITOSTI

DLE . )
neomezene omezene

VELIKOSTI

DLE

CASOVEHO stfednédobé kratkodobé dlouhodobé
HLEDISKA

DLE VZTAHU L. i
. komplementarni konkurenéni indiferentni
MEZI CILI

DLE OBSAHU ekonomické  vyrobni personalni marketingové

Zdroj: Dédina a Cejthamr, 2005; vlastni zpracovani




Pro dosazeni svych cilii firma pouziva nastroje marketingového mixu. Jedna se o ,,souhrn
nastroji, které vyjadruji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikiim,

distribucnim a dopravnim organizacim a dalsim prostrednikiim. “ (Heskova, 2001)

Tradi¢né se rozlisuji ¢tyfi hlavni komponenty tohoto mixu — vyrobek (Product), cena (Price),
distribuce (Place) a propagace (Promotion), pfi¢emz tento mix byva oznacovan jako 4P.
Moderni marketingové strategie ovSem povazuji tento koncept za zastaraly a pfidavaji dalsi
komponenty. Prvni z nich je komponenta /idé (People), ktera zahrnuje jak zaméstnance,
tak samotné zédkazniky. Obzvlast’ pro definovani marketingového mixu sluzeb (viz Obr. 2) byly
pfidany komponenty procesy (Processes) a materidalni prostiedi (Physical Evidence)
(Vastikova, 2008).

Obrazek 2 - Marketingovy mix 7P

Promonon

Zdroj: Janeckova a Vastikova, 2000



1.2 Marketing v prostiedi kavaren

Kavarny v ramci cestovniho ruchu spadaji pod sektor stravovacich sluzeb, pfi¢emz kazdy

ze subsektort stravovacich sluzeb se vyznacuje z hlediska marketingu odliSnymi vlastnostmi.

Cely trh stravovacich sluzeb je velmi pestry, at’ uz jde o rizné trzni segmenty v zavislosti
na typu stravovaciho zafizeni, ¢i o riznd ocekavani zékazniki v ramci jednoho podniku.
V ramci trhu stravovacich sluzeb musi podnikatel¢ na tomto trhu brat v iivahu také pestrost
a raznorodost konkurence. Jde o konkurenci mezi riznymi typy stravovacich zatizeni (napf.
mezi levnymi restauracemi a bufety), mezi riznymi typy kuchyni, mezi nevyznamnéjSimi
fetézci stravovacich sluzeb (Starbucks, Costa Coffee, McCaf¢), ¢i mezi vSemi zafizenimi

Vv urcité geografické oblasti. (Horner a Swarbrooke, 2003).

Charakter produktu bude pak zaviset na typu kazdé stravovaci sluzby, konkrétné také na typu

kazdé kavarny. Produkt je typicky utvaien nasledujicimi prvky:

e jidlo ¢i napoj, ktery je jako produkt kombinaci zpracovanych surovin a potravin
a zpusobu vizualni prezentace;

e pracovni vykony, zdatnost a prezentace osob servirujicich tento produkt;

e vyzdoba, pohodli a atmosféra;

e umisténi provozovny;

e oteviraci doba;

e sortiment, specidlni nabidka v riizné denni doby ¢i v rGzné dny,

e zpisoby placeni, vérnostni programy;

e image a povést produktu a celé provozovny (Horner a Swarbrooke, 2003).

Pro kavarnu ¢i restauraci jakozto specifické stravovaci zafizeni je také dulezité spravné
nastaveni marketingového mixu, kterym dochazi k regulaci poptavky. Muze jit o regulaci
poptavky v riznych hodinach, naptiklad za G€elem snizeni pietizeni podniku v dobé obéda.

Cenova politika miZe byt také nastrojem omezovani prebytki zasob a produktd.

Tato stravovaci zafizeni komunikuji se zakazniky prostfednictvim jidelnich a napojovych
listk®, obzvlast' v posledni dobé se ovSem velmi zdsadnim néstrojem marketingové komunikace

stava sam zakaznik, konkrétné jeho spokojenost ¢i nespokojenost.

V souvislosti s vyhledavanim neobvyklych zazitkli je dnes jiz téméf povinnosti kazdého

provozovatele zahrnuti né&jaké ptidané hodnoty do své marketingové strategie. Jedna



se o n¢jakou formu unique selling proposition (USP), coz je jedine¢ny rys, ktery nabizi n¢jaka
firma, sluzba ¢i produkt, a piedstavuje nabidku nad ramec toho, co nabizeji konkurenti. Jedna
se o prvek, ktery vyzdvihuje vyhody produktu a je uziteCny pro spotiebitele (Laskey a kol.,
1989). Podnikatelé¢ v gastronomii, ktefi chtéji v dneSni vysoce konkurencni dobé uspét,
se tak musi pokouset o uspokojeni vSech smysli hosta, a to prostiednictvim komplexniho
zazitku z pokrmu, z prostiedi i z dovednosti obsluhy. V neposledni fadé se v dnesni dobé
stavaji vyznamnym USP také produkty a sluzby se socialni ¢i ekologickou hodnotou (Zazitkové

restaurace, 2012).

1.3 Spolecensky odpovédny marketing

Spolecensky odpovédny marketing je soucasti koncepce spole¢enské odpoveédnosti podniku
(corporate social responsibility — CSR). Tento koncept se tyka dopadt jednani podniku na jeho
okoli a celou spole¢nost, zaroven chape firmu jako subjekt s urcitymi ukoly ve spolecnosti.
Spolecensky odpovédna firma je takova firma, ktera respektuje tii sféry — sféru ekonomickou
(zisk), sféru socidlni (lid¢) a sféru environmentalni (zobrazeni nasi planety). Sféra ekonomicka
zahrnuje takové fizeni a kontrolu organizace, které odmitd napi. Uplatkaistvi a zneuzivani
dominantniho postaveni a podporuje dodrzovani smluv, ochranu duSevniho vlastnictvi, prav
a etickych kodexii. Socidlni sféra zahrnuje jednak vstficnou zaméstnaneckou politiku,
pfedstavovanou napi. podporou rekvalifikace ¢i dodrzovanim reguli v oblasti zdravi
a bezpecnosti zaméstnancl,, ale také kroky k podpofe mistni komunity ¢i sponzorstvi
a dobrovolnictvi. Environmentalni sféra je jiz podle nazvu zamétfend na ochranu Zivotniho

prostiedi a ekologickou politiku (Kudlové, 2010).

S CSR tzce souvisi pravé koncepce spolecenského marketingu. Ta ,,vychazi z predpokladu,
Ze by firma méla zjistit potieby, prani a zajmy cilovych trhii a zajistit poZadované uspokojent
lépe a ucinneji nez konkurence takovym zpiisobem, aby byl zachovdan nebo zvysen uZitek

zdakaznika a celé spolecnosti . (Kotler a kol., 2007)

Podstata spolecenského marketingu je zndzornéna v nésledujicim obrazku (Obr. 3):



Obrazek 3 - Spolecensky marketing

uspokojovani
potieb zakaznikd

v souladu se
zajmy spolecnosti

vychova zdkaznika k permanler!tnl'
rozliovani pozitivnich h|EdE:nI,

a negativnich dopad(i produktu lépe

jeho pozadavkl uspokojujicich

. . zajmy
Spolecensky spotrebiteld
marketing

neex. vyroba
aktivity zajistujici produktt, které
celospolecenskou jsou v protikladu
prestiZz a image se zajmy
spolecnosti

Zdroj: Tomek, 1998; vlastni zpracovani

Existuji také modifikované pfistupy ke spoleCenskému marketingu. Prvni z nich je socialné
ekologicka koncepce, ktera se zaméfuje na ochranu Zivotniho prostiedi. Jde jednak o ochranu
zékaznika, spotiebitele a jejich zivotniho prostfedi, dale o ochranu vyrobce vénujicimu

se vyrobé ekologickych prosttedk, a zatfeti také o ochranu samotného prostiedi.

Druhou modifikovanou koncepci je socialné-eticka koncepce, kterda se v dlouhodobé
perspektivé zaméfuje na zajmy trhu, firmy a na blahobyt celé spole¢nosti (Hanuldkova

a Prockova, 2001).



2 Certifikace Fair trade a Direct trade na trhu

s kavou

Certifikace bézn¢ slouzi spotiebiteli jako systém hodnoceni, ktery mu pomaha zorientovat
se Vv nepfeberné nabidce produktii na dneSnim trhu. Za stejnym ucelem zacaly vznikat také
certifikace na trhu s kavou. V tomto ptipadé by mély certifikace nasmérovat spotiebitele
ke kave, ktera ma spolecensky ptidanou hodnotu. Pro spotiebitele kavy mtize byt ov§em dnes
jiz pomérné rozsahly systém certifikaci pomérn¢ matouci; ne vzdy je totiz certifikace

potvrzujici ptidanou spoleéenskou hodnotu konkrétni kavy také zarukou jeji vyssi kvality.
2.1 Svétovy trh s kavou

V soucasné dob¢ je svétovy trh skdvou charakteristicky tlakem zpisobenym pievahou
poptavky nad nabidkou, coz plati obzvlast’ pro trh s vybérovou kévou vyssi kvality. Navzdory
tomu je stale cena kavy na velmi nizké Grovni — jeji pokles souvisi s propadem brazilského

realu vi¢i americkému dolaru (E15.cz, 2016).

Data na trhu s kavou jsou sledovana zvlast’ pro dva odlisné druhy kavy — pro arabiku a robustu
(vice v kap. 2.2. - Producenti a dovozci, druhy kavy). Obecné je kava velmi vyznamnou
komoditou, nebot’ ve své nezpracované zelené podob¢ je po rope druhou nejexportované)si
komoditou (co se tyce hodnoty). Celkovy export kavy prevySuje hodnotové kazdoro¢né vice
nez trojnasobné celkovou hodnotu exportu kakaa a ¢aje. Obchod s kavou zarovent znamena
vznik velkého mnoZstvi pracovnich mist. Jedna se o vice nez 20 miliont farmait, ktefi jsou
pfimo zavisli na péstovani kavy, a dale o dalSi pracovni mista vznikajici v ramci kdvového
fetézce, a to ve fazich péstovani, zpracovani, obchodovani, logistiky, skladovani

i maloobchodu (United Nations Conference on Trade and Development, 2004).

International Coffee Organization (ICO) se vénuje sledovani dat tykajicich se obchodu s kavou
a poskytuje pravidelné aktudlni informace. Dle poslednich statistik ICO znamenala sezéna
2015/2016 jiz druhy rok deficitu na trhu kavy, zdsoby z ptedchozich dvou sezon ovSem
umoznily dostate¢né zasobovani trhu. Vypadek nastal kvili extrémnimu suchu v Brazilii,
zvySenou produkci na néj pak reagovali producenti v Kolumbii, ve Vietnamu a v Indonésii

(International Coffee Organization, 2016).
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V ramci mésicnich statistik také vydava ICO piedpoveéd na nésledujici sezonu. Piedpovéd
na sezonu 2016/2017 je o 3,7 miliont Zokt! vy$si, nez produkce v lofiském roce, kdy se jednalo
0 156,6 milionti zokl. M¢lo by se jednat o zvySenou produkci arabiky v Brazilii, ktera

vykompenzuje pokles produkce robusty v Brazilii, Vietnamu a Indonésii.

Co se importu kavy tyce, Evropska unie predstavuje 40 % svétového dovozu kavy, pficemz
pro sezonu 2016/2017 ptedpovida ICO pokles o 300 000 zokt na 45,5 milionii. Pfedpokladany
import do USA, druhého nejvétsiho dovozce, je pak 24,8 miliond zoka (United States
Department of Agriculture, 2016).

2.2 Producenti a dovozci, druhy kavy

Statistiky v oblasti obchodu s kavou zpracovava International Coffee Organization (ICO). Tato
organizace zaroven upozoriuje na aktualni trendy a nejvyznamnéjsi novinky na svétovém trhu
kavy. Mapuje také produkci a konzumaci kéavy v jednotlivych regionech, snazi se popsat priciny
nedostacujici produkce. Zvlast’ se vénuje sledovani situace na trhu s arabikou a zvlast na trhu
s robustou. Jedna se o dva odlisné druhy kavy — arabika, neboli kavovnik arabsky, a robusta,
neboli kévovnik statny. Arabika vyzaduje niz$i teploty (20°C), vysS§i nadmotskou vySku
(800 — 2000 m.n.m.) a kvalitngj$i pidu. Pfesto piedstavuje 80 % svétového objemu kavové
produkce, pficemz nejvétSim producentem tohoto druhu kévy je Brazilie, kterd ma pro jeji
péstovani idealni podminky. Péstovani robusty je méné narocné —rostlina je odolnéjsi, je mozné
ji péstovat 1 v nizs§ich nadmotskych vyskach a ve vysokych tropickych teplotach (24 - 29°C).
Nejvétsimi producenty jsou v tomto pfipad€ Vietnam a Indie. DalSimi, méné typickymi druhy
kavy jsou exelsa, ktera pochazi z Brazilie a liberica, specialni kavovnik s velkymi zrny, ktery

se péstuje v Libérii.

1 daje o trhu s kdvou se udavaji v jednotce jednoho 60 kg pytle kavy — tzv. zoku
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Graf 1 - Svéetova produkce kavy
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Zdroj: International Coffee Organization, 2017; vlastni zpracovani

Na grafu (Graf 1) lze vidét, Ze produkce kavy v poslednich letech vyraznéji poklesla pouze
v roce 2014, jinak se vzdy pohybuje nad hranici 151 miliond Zokl. Takovéto mensi vykyvy
jsou obvykle zplisobeny zhorSenymi povétrnostnimi podminkami ¢i riznymi kavovymi
nemocemi. Napiiklad ve Stfedni Americe a v Mexiku, které pokryvaji dohromady vice
nez 15 % svétové produkce arabiky, je hlavnim nepfitelem farmait rez kdvova (Hemileia
vastatrix)2. Ackoliv se predpoklada, ze produkce regionu se bude pohybovat okolo
600 000 zokt (celkem na svéte 15,4 miliontl), stale se jedna o 20 % nizsi produkci nez pred péti

lety, v rekordnim roce 2012 (International Coffee Organization, 2017).

2 Houba produkujici spory, které ni¢i listy kavovnik(. Ty pak nejsou schopné fotosyntézy a nemohou tak Zivit
kavové plody. (Nordbeans, 2015)
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Graf 2 - Produkce kavy arabika a robusta
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Zdroj: International Coffee Organization, 2017; vlastni zpracovani

Na grafu 2 1ze vidét, ze pomér produkce arabiky a robusty je v podstaté ustalen, jen v lofiském
roce (2016) doslo k dalsimu nartstu v produkci arabiky a naopak k poklesu v produkci robusty.
Jednim z dtvodu je stale rostouci poptavka po arabice. Diive michali vyrobci arabiku
Srobustou za ucelem vyroby levnéj§i kavy pro méné narocné konzumenty. Dnes
se jim jiz ovSem vyplati robustu nahradit méné kvalitni arabikou a nésledné prodavat smési

stoprocentnich arabik.

Hlavnimi svétovymi producenty kavy jsou staty Jizni Ameriky (Obr. 4), z nichZ nejveétsi
mnozstvi kdvovych zrn produkuje Brazilie a Kolumbie. Druhé misto mezi producenty zaujima
Asie a Ocedanie, konkrétn¢ Vietnam a Indonésie. V posledni sezoné 2015/2016 ovSem doslo
k prudkému poklesu produkce v Asii a Oceanii, a to konkrétné¢ o 12 %. Produkce v Jizni
Americe naopak nadale roste, v sezon¢ 2015/2016 se jednalo o 7% riist. Rekordmanem lofiské
sezony je africky stat Togo, kde byl zaznamendn nartst v produkci o 47,3 %, mnoZzstvi
vyprodukované kavy je zde ovSem velmi nizké, jedna se o 119 000 zoku (International Coffee
Organization, 2017a).
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Obrazek 4 - Objemy produkce kavy v jednotlivych zemich
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Nezanedbatelnym hradem na svétovém trhu kavy se stava také Cina, a to navzdory tomu,
Ze je povazovana spiSe za zemi exportujici ¢aj, kde je tento napoj také dalezitou soucasti
kulturnich tradic. Pfedpoklada se, Ze v souvislosti s rostouci ekonomikou bude péstovani
a konzumace kavy nadale rist, a Cina tak bude nasledovat Japonsko, které se dostalo

na 4. misto v konzumaci kavy na svété (viz Graf 3).
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Graf 3 - Produkce kavy v Ciné
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Co se africkych producenti tyce, nejvétsSim znich je Etiopie, kterd byva nékdy mylné
povazovana za zemi, kde byla kava poprvé vypéstovana. Ve skutecnosti pochazi ovSem kéava
ze Stdanu a Keni. Dal§imi africkymi kdvovymi staty jsou pak Uganda, PobieZi slonoviny, Kena

a Tanzanie, kde ovSem produkce v lofiském roce zaznamenala 14% pokles.

Producenti jsou prvnim ¢lankem slozitého fetézce, ktery tvoii sv€tovy obchod s kavou. DalSimi
ucastniky tohoto obchodu jsou piekupnici, dovozci, prazirny, prodejci, a konecné také
konzumenti kavy. Piekupnici kavy, ktefi byvaji nazyvani ,kojoti“, kupuji kavu piimo
od malych farmari. Velké kavové plantdze si obvykle samy zajistuji export své kavy,
popiipad€é maji uzaviené dohody ptimo s nadnarodnimi spolecnostmi zajist'ujicimi zpracovani
a distribuci zelené kavy. KaZzdopadné prodavaji tyto velké plantdZe svou kévu za ceny
stanovené na newyorské kavové burze (New York Coffee Exchange). Na burze se obchoduje
ve formé tzv. futures contracts (terminové kontrakty). V téchto kontraktech je mezi obchodnimi
partnery sjednano mnozZstvi, cena a termin dodani, kéva je timto zpiisobem obchodovéna jesté
diive, nez je vypéstovana. Producentiim je tak zaji$tén stabilni odbyt a kupci jsou zabezpeceni
proti vykyvim cen zelené¢ kavy. Na burze se pak prostfednictvim spekulaci na zakladé
rozdilnych cen kavy, kterou ovlivitiuje kromé nabidky a poptavky také stav svétovych zéasob.
Urcujici jsou tedy odhady cen kavy, které se zaklddaji obzvlaSt na informacich ohledné

klimatickych podminek €i rozsahu kdvovych nemoci. Trzni cena kavy se pak vyznamné méni,
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pokud se dostupné informace tykaji velkych producentd, ¢i pokud dojde k tzv. excestim,
kdy se zem¢ exportujici kavu rozhodne omezit vyvoz, aby zvysila trzni cenu své kavy (Kavové

listy, 2013).

Dale zelenou (neprazenou) kavu kupuji dovozci od prekupnikti nebo od majiteld velkych
plantazi. Tyto nakupy probihaji v delSich intervalech, kdy dovozce vzdy nakoupi velkou zédsobu
zelené kavy a tu pak rozprodavd po menSich varkach. Tito dovozci tézi z toho, ze maji
dostateCny kapital na ndkup kavy zcelého svéta; takovym kapitdlem men$i prazirny
nedisponuji. Tento fakt ovlivituje podobu kavy nabizené konecnym spotiebitelim, nebot
dovozci maji velky vliv na to, jaka kdva se na trh dostane. Prazirny jsou pak clankem fetézce,
ktery ma nejvétsi ziskovou marzi ze vSech ¢lankt. Velké prazirny obvykle prodavaji svou kavu

velkoprodejcim.

K samotnym spotiebiteliim se kava dostava prostfednictvim kavéren a obchodil specializujicich
se na prodej kavy, dale prostfednictvim supermarketli a tradi¢nich obchodnich fetézca.
Alternativami k tomuto tradi¢nimu obchodnimu modelu jsou Fair trade a Direct trade, vice

Kk tomuto tématu v kapitolach 2.3. — Fair trade a 2.4. — Direct trade.

Co se poptavky tyce, je situace na trhu s kdvou jiz dlouhodobé ptizniva. Konzumace kavy totiz
neustale roste, a to jak na tradi¢nich trzich konzumentd kavy, jako je Evropska unie ¢i USA,
tak 1 na nové rozvijejicich se trzich. Jak lze vidét na grafu 4, konzumace kavy v poslednich
sezondch ptevysuje jeji produkci. Od sezony 2012/2013 az doposud byl primérny rocni rast

konzumace kavy 1,3 %.
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Graf 4 - Srovndni konzumace a produkce kavy
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15 — 20 % celkové svetové spotieby kavy predstavuji USA, nasledované Brazilii, Némeckem,
Japonskem, Italii a Francii (Kolk, 2013). Nadale jsou vyznamnymi trhy také trh norsky
a Svycarsky; rozvijejicimi se trhy s potencidlem ke zvySené konzumaci jsou pak Alzirsko,

Australie, Rusko, Jizni Korea, Cina, Turecko a Ukrajina.

V piepoctu na pocet obyvatel jsou svétovymi rekordmany v piti kavy Finové, u kterych ¢ini
konzumace kavy 9,6 kg per capita, tedy 2,64 hrnkii kavy za den na obyvatele. Nasledovani jsou
Nory, Holand’any, Slovinci a Rakusaky. Ceska republika se v Zeb¥i¢ku nachazi na 33. misté,

kdy konzumace kavy ¢ini 2,3 kg per capita (Caffeineinformer, 2013).

2.3 Fair trade

Prvni pokusy o prosazeni jist¢tho typu ,spravedlivého obchodu byly zaznamenany
v severskych zemich ve Ctyficatych a padesatych letech dvacatého stoleti, a to ze strany
nabozenskych skupin a rizné politicky orientovanych nevladnich organizaci. Zaklady dnesniho
hnuti Fair trade vSak byly polozeny v Evropé az v 60. letech. Na Fair trade bylo v té dob¢

nahlizeno jako na alternativu k neoimperialismu a jako na zpisob ke kvalitnimu navazani

17



vztahil s rozvojovymi zemémi. Prvni oficialni Fair trade certifikace vznikla v Holandsku v roce
1988, nasledovaly dalsi evropské zemé a severni Amerika. V souvislosti s tim vznikla dodnes
fungujici World Fair Trade Organization (WFTQ) v roce 1989, ktera sdruzuje 324 organizaci

ve vice nez 70 zemich.

V roce 1997 byl pak zavrSen proces konvergence téchto organizaci, a to vznikem Fairtrade
Labelling Organizations International (FLO), jejimz ukolem je tvorba standardi Fairtrade,
podpora, inspekce a certifikace znevyhodnénych producentii a harmonizace hlavniho poslani
Fairtrade. FLO vydala v roce 2002 svou prvni certifika¢ni znacku — International Fairtrade
Certification Mark. Ugelem zna¢ky bylo a je zviditelnit vyrobky oznagené jako Fair trade
na regalech supermarketd, dale zprostfedkovat obchod se tfetimi zemémi a zjednodusit
obchodni procesy pro producenty i dovozce. V soucasné dob¢ pouziva tuto certifikaéni znacku

pies 50 zemi.

Podstatou tohoto oznaceni eticky spravného vyrobku je umoznéni konzumentiim, aby ptrevzali
odpovédnost za sva ndkupni rozhodnuti a ¢iny. Tim zapadd model Fair trade do tzv. mordlni
ekonomie®. Samotné oznaceni piinasi konzumentim pocit, Ze ,,d€laji spravnou véc*
uz jen samotnym ndkupem. Zaroven je tato certifikace soucasti udrzitelného rozvoje,
zohlednujici ekonomicky rust, ale ve stejné ¢i vEtsi mife také spoleCensky rozvoj a respekt

k Zivotnimu prostiedi (Fridell, 2006).

V soucasné dobé se Fair trade organizace fidi strategii na obdobi 2016 — 2020 s ndzvem
,»Changing Trade, Changing Lives* (,,M¢nime obchod, ménime Zivoty*). Strategie kazdé
narodni Fair trade organizace se odviji od této globalni strategie; stejné tak strategie Fair trade

Cesko a Slovensko, jejiz cile pro toto programové obdobi jsou nasledujici:

1. zlepSeni postaveni drobnych zemédé€lct a pracovnikil v tzv. rozvojovych zemich;

2. budovani poptavky v Cesku a na Slovensku;

3. sitovani s partnery na narodni i globalni trovni;

4. posileni positivniho dopadu pomoci novych sluzeb a programi (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2015).

Producenti, ktefi chtéji vyrabet Fair trade produkty, museji v ramci monitorovaciho systému
provadét jednou za dva roky sebehodnoceni, dale probihaji revize a ndhodné externi kontroly,
provétujici kazdoroéné 5 — 10 % vSech organizaci. Muze dojit také k externimu auditu
V navaznosti na podanou reklamaci (Mohan, 2010). Tito vyrobci si musi osvojit mechanismy,

jejichz naplitovani je zasadni pro ziskani a udrzeni oficidlni certifikace. Jednéd se o minimalni
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cenu (tzv. cenovou podlahu), za kterou mohou vyrobek prodavat, dale o cenové (také rozvojové
¢i spolecenské) prémie, které plati kupujici jako bonus k cené druzstevnim organizacim, svoleni
k dlouhodobym smlouvam a finan¢nim zaloham pro druzstva, férové pracovni podminky,
demokraticka a transparentni struktura a zahrnuti mechanismi vedoucich k ochrané Zivotniho

prostiedi (Dragusanu, Giovannucci, Nunn, 2014).

Soucasné fungovani Fair trade, specificky fungovani WFTO a certifikace FLO, je pfedmétem
mnohych diskuzi, ve kterych byva Casto zpochybniovdna uc¢innost a skutecna férovost tohoto

modelu.

Navzdory vesker¢ kritice pfinesl Fair trade mnoha pozitiva. Nejde jen o ochranu samotnych
farmari, ale také o napravu odkazu kolonialniho merkantilistického systému a jistého druhu
nepotismu, kdy vladni organy podporovaly velké korporace prostiednictvim privilegii
a omezovaly tak mensi podnikatele v konkurenceschopnosti a moznosti rozkvétu. Zaroveii jsou
Fair trade organizace prvnim hnutim, které¢ ve velké mife donutilo spotiebitele vénovat vétsi

pozornost tizivé ekonomické situaci chudych péstitelt kavy.

Fair trade ovSem vzbuzuje také mnoho negativnich emoci, protoZze se kazdopadné nejedna
o dokonaly obchodni model, pti¢emz jsou vyzdvihovéany jednak praktické nedostatky a jednak

také etické paradoxy tohoto systému.

Za hlavni nedostatky je povaZovano, Ze cenové prémie nedostavaji samotni farmafi, Fair trade
kava byva casto dosti nekvalitni a cely model je technologicky zaostaly. Coleen Haight ze San
Jose State University tvrdi o Fair trade ve svém kritickém cClanku Ze se ,,z ekonomicky

I3

a spolecensky spravedlivého hnuti stalo prevazné marketingovym modelem etického konzumu *

(Haight, 2011).

Dalsim konkrétnim problémem FLO je, ze vylu€uje ze svého systému ty nejchudsi farmare,
ktefi nezapadaji do hodnoticiho zebticku Fair trade. V tomto systému je maly farmar majitelem
pozemku, pfi¢emz ti nejchudsi farmafi (vEétSinou migranti ze zemi, kde se kéva nepéstuje),
si nemohou dovolit vlastnit ptidu a nemohou se tak stat soucasti druzstva, jehoz rozvoj Fair

trade zajist'uje.

Dal8im problémem Fair trade je jeho transparentnost a administrativni zaté¢z. Smérnice FLO
vyzaduji velké mnozstvi reportli a administrativy, kterd by méla umoznit farmaiim ptistup
ke vSem informacim tykajicim se vyrobniho druzstva. Dodrzovani téchto administrativnich

postupti je ovSem Casové naro¢né, a navic zde existuji bariéry v souvislosti s negramotnosti
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a také bariéry jazykové. Teprve pied nedavnem byly napf. zvetejnény certifikacni dokumenty
ve Spanélstiné. Dle dostupnych reporti vyrobnich druzstev navic byvaji prémie vyuzivany
na lepsi vybaveni druzstevniho zdzemi ¢i na lepsi kanceléafské vybaveni, misto toho, aby byly
investovany do mistni infrastruktury nebo do podpory udrzitelného a ekologicky Setrného

zemédelstvi (Haight, 2011).

Systém Fair trade certifikace svou podstatou také udrzuje na trhu i ty péstitele kavy, u kterych
dava trh svymi mechanismy jasn€ najevo, Ze nebudou Uspésni. V bézném systému se na trhu
neudrzi takovy farmar, jehoz vyrobni naklady jsou vyssi nez zisky z prodeje jeho produktu. Fair
trade ovSem vypléci farméii minimalni cenu, ¢imz ho udrzuje na trhu, i pokud neni jeho ptida
vhodna pro péstovani kavy. Jedna se napt. o oblasti v Latinské Americe a Africe, kde nejsou
klimatické podminky vhodné pro péstovani kavy. Fair trade se snazi tyto oblasti zahrnout
do svého pole ptisobnosti nehledé€ na kvalitu vypéstované kavy, protoze kava péstovana v téchto
oblastech by bez oficialni certifikace byla jen velmi tézko prodejnd. V rdmci dodrzovani
smérnic a standardii navic dochazi k tomu, ze farmafi nemohou diverzifikovat svou produkci,
mechanizovat a modernizovat se. Tradicni Fair trade farma musi totiz zlstat rodinnym
podnikem, ktery by se mél co nejvice vyhybat postupiim, které piinaSeji uspory z rozsahu,

véetné pouzivani pesticidl, genetické modifikace, atd. (Chambers, 2009).

2.4 Direct trade

Direct trade je model, ve kterém nakupuji prazici kavy zelenou kavu piimo od farmafi, pficemz
uzivané standardy se liSi producent od producenta. Z celého fetézce jsou tak zcela vytésnéni
piekupnici kdvy 1 druZstevni podniky. OdliSuje se od modelu Fair trade zna¢né vyssi cenou,

kterou farméti dostavaji za svou kavu (Tucek, 2015).

Na Direct trade byva nahliZzeno jakozto na alternativu k Fair trade: 1isi se totiz v aspektech, které
byvaji vyzdvihovany jako nevyhody modelu Fair trade. Vzhledem k absenci mezi¢lanku mezi
farmarem a prazi¢em (producentem) kévy, mize byt farméaiim vyplacena vyssi cenova prémie
a jsou také ve vétsi mife podporovani ke zvySovani kvality. Direct trade navic umoziiuje tcast
také individualnim farmarim, ktefi v tomto pfipadé nemusi byt Cleny druzstva; stejné

tak se Cleny mohou stét jednotlivé kdvové plantaze, coz v ptipad¢ Fair trade také neni mozné.

Vzhledem k tomu, Ze u Direct trade se nejedna o zadny oficialni certifika¢ni systém, zalezi
na kazdém kupci kdvy, jak své vztahy s farmafem nastavi. N&které praZirny, jako napiiklad

chicagska prazirna Intelligentista, prodava svou kdvu pod ochrannou znackou Inttelligentista
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Direct Trade, aby tak vyzdvihla fakt, Zze kdvu kupuje pfimo od konkrétnich farmari.
Intelligentista spolu s Counter Culture Coffee a se Stumptown Coffee Roasters jsou prvnimi
propagatory nyni jiz celosvétové pouzivaného piistupu Direct trade a byvaji v souvislosti

S tim oznacovani jako ,,Velka trojka treti kavové viny*.

Ackoliv neni frekvence kontroly jakkoliv oficialné vynucovéna, pro Direct trade prodejce je
specifické, Zze jsou v mnohem castéj$§im kontaktu s farmafi nez v ptipad¢ Fair trade prodejct.
U Fair trade jde o ndhodné kontroly, kdy je provéteno 5 — 10 % farmari. U direct trade probihaji
inspekce nejméné jednou rocné a i mimo tyto kontroly je kontakt a komunikace s farmarem

mnohem intenzivnéjsi (Ethicalcoffee.net, 2017).

I systém Direct trade méa ovSem své stinné stranky. S flexibilitou totiz souvisi také zmatek
Vv souvislosti se standardy, které by méla Direct trade kava spliiovat. Sami propagatoii Direct
trade vyzdvihuji fakt, Ze zavedeni ploSnych standardii by vedlo maximdln¢ k poskozeni
samotného spotiebitele, protoze kazdy region a kazdé prostiedi vyzaduje specifické, mnohdy
zna¢né odlisné podminky pro péstovani kavy. Vysledkem toho je, Ze jedna Direct trade praZirna
muze mit kavy bio, avsak i takové, které vzhledem k pouzitym prostiedkiim pii péstovani jako
bio byt ozna¢eny nemohou. Cely model se zaroven zaklada na divéte, kterou ma spotiebitel
k prodejci — ten zde neni vazan standardy danymi jakoukoliv nezavislou certifika¢ni autoritou,

pouze svymi vlastnimi standardy, k jejichz dodrZzovani se zavazal (Meehan, 2007).

2.5 Komparace velikosti jednotlivych trhii (velikost svétového

trhu, velikost trhu Fair trade, velikost trhu Direct trade)

Svétovy trh skavou je monitorovan International Coffee Organization, pficemZz data
poskytovana touto organizaci zahrnuji veskeré druhy obchodovéni s kdvou, at’ uz se jedna

o klasicky systém ¢i o Fair trade a jiné alternativni modely.

Dle nejaktualngjsich udaji ICO byly v prosinci 2016 exporty kavy vyssi nez v prosinci roku
2015, jednalo se o 10,17 miliont Zokd, v roce 2015 to bylo 9,5 zokl. Exporty za celé prvni
tfi mésice tzv. kavového roku 2016/2017 (fijen — prosinec) vzrostly oproti stejnému obdobi

ptedchoziho roku o 8,3 % na 29,77 miliont zokd.

Podobu svétového trhu s kdvou urcuje mnoho faktord; soucasnou zvysujici se poptavku po vice
kvalitni kavé vysvétluje napt. zvySujici se koupéschopnost v rozvojovych zemich

¢1 hospodatsky rust v Evropé a v USA. Soucasné roste poptavka po vybérové kave a reakei
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na tento rast je péstovani vétsiho mnozstvi kavy, hledani novych oblasti pro péstovani kavy,
zvySovani kvality souCasnych velkoprodejci a rlst vynosi producentli zameétujicich
se na vysoce kvalitni kdvu. Komplikacemi na cest¢ za zvySovanim produkce kvalitni kavy jsou
ovSem jednak konkuren¢ni plodiny, kterym se dafi ve stejnych podminkach jako kave, dalsi

ekonomické ¢innosti jako je cestovni ruch, ale také globalni oteplovani (Kubota, 2011).

Co se tyCe rozdéleni trhu ve smyslu prodeje kavy, trhu dominuje malé mnozstvi velkych
mezinarodnich spolecnosti vénujicich obchodovani s kavou, stejné tak oligopoln¢ se jevi trh
na poli prazeni zelené kavy. 40 % svétového ochodu s kavou kontroluji ¢tyfi spole¢nosti —
ECOM, Louis, Dreyfus, Neumann a VOLCAFE. Patii k nim také Olam International, nejvétsi
dodavatel robusty na svété. Polovinu svétového trhu prazené kavy také ovlada pét nadnarodnich
spole¢nosti, a to Kraft, Nestlé, Sara Lee, Proctor & Gamble a Tchibo. Na trhu instantni kavy

ma spolecnost Nestlé dokonce 50% podil.

ey e

Ten je zivotné dulezity pro producenty, jelikoz v roce 2015 klesala trzni cena kavy nékolikrat
pod minimdlni Fair trade cenu, coz by bez riistu prodeji pro producenty znamenalo nemalé

finan¢ni obtize.

Graf 5 - Ruist celosvetove prodané Fair trade kavy (v tundach)

ﬂ.
2000 2001 2002 2003 2002 2005 2008 2007 2008 2003 2010

Zdroj: Fairtrade International, 2012

Exponencialné¢ se také zvySuje pocet certifikovanych organizaci a tim 1 zahrnutych farmait —
v roce 2002 se jednalo o 175 organizaci, v roce 2011 o 329 organizaci s vice nez piill milionem

farmait, v roce 2015 jiz 0 445 organizaci a vice nez 800 tisic farmait (Fairtrade International,
2012).
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Fairtrade je na trhu jednim z nejvétSich hraca, co se tyce tzv. udrzitelné kavy, tedy kavy, ktera
je pestovana zpiisobem Setrnym k zivotnimu prostiedi a beroucim ohled na udrzitelny rozvoj.
V roce 2012 byl Fair trade s 430 000 metrickymi tunami kavy tieti nejvétsi producent této kavy.
Fair trade produkce pochazi ptevazné z Latinské Ameriky, odkud pochdzi 77 % Fair trade kavy,
pticemz 57 % pochazi pouze z Kolumbie, Peru a z Brazilie (viz Graf 6). Obecné je
Vv jednotlivych regionech pomér Fair trade kavy na celkové produkci riznorody a proménlivy.
V Kolumbii, Peru, Nikaragui a v Tanzanii piedstavuje Fair trade kava vice nez 20 % celkové
produkce. V nékterych zemich je Fair trade produkce zatim nulova — v roce 2012 se jednalo
o Vietnam, zatimco v Indonesii predstavoval Fair trade nejvétSiho ze vSech producentt
udrzitelné kavy. Také rust vypéstované Fair trade kavy v Tanzanii signalizuje potencial tohoto

fenoménu v zemich 1 mimo Latinskou Ameriku.

I ptes nepopiratelny rist zaostava Fair trade za ristem v globalnim méfitku co se prodeju tyce.
S prodanymi 128 000 metrickymi tunami je Fair trade az na poslednim misté mezi celosvétove

konkurujicimi si organizacemi.

V poméru ke svétovému vyvozu zelené kavy se muze podil certifikované Fair trade kavy zdat
zanedbatelny, i v tomto ohledu vSak dochazi k rustu Fair trade. Zatimco v roce 2009 se jednalo
o 1,8 % celkového svétového vyvozu (Dragusanu, Giovannucci, Nunn, 2014), v roce 2012 Slo

jizo 5 %.

Graf 6 - Produkce Fair trade kavy podle zemé piivodu, 2010 - 2011

United Republic of Tanzanala 4% Other 1%
Honduras 4% \

Mexico 4%

India 4% Colombia 28%

Costa Rica 6%

Nicaragua 6%

World 7%\

Indonesia 7\\

Peru 16%

Brazil 13%

Zdroj: Fairtrade International, 2012
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Sledovat zmény na trhu s Direct trade kdvou je zna¢né komplikovanéjsi, nebot’ v oznaceni této
kavy nejsou producenti po celém svété jednotni jako u jinych druhti udrzitelné kavy, a zaroven
jen néktefi z nich vydavaji pravidelné vyro¢ni zpravy. Dle ICO se ovSem jedna o méné

nez 1 % importi zelené kavy.

Velikost trhu s Direct trade kavou je limitovana tim, ze se jedna o exkluzivni produkt, jehoz
vyroba Celi mnohym vyzvam, se kterymi se producenti v rdmci jinych modelti nepotykaji. Jedna

se o nasledujici vyzvy:

1. Hledani péstiteli vysoce kvalitni kavy. Direct trade vztahy vyzaduji osobni kontakt
s farmafi a rozsahly vyzkum a mapovéni potencidlnich spolupracovnikd.

2. Logistika béhem exportu a importu. Pokud je mnozstvi kdvy mensi nez jeden plny
kontejner (37500 — 43000 liber), prazirna ¢i importér si musi najit vétsiho importéra,
ktery sdruzi vSechny producenty z ur€ité oblasti za ucelem uSetfit na cendch transportu.
Tento proces mulize Casto trvat 1 nékolik tydnd.

3. Zajisténi kvalitni kavy. V tradi¢nim obchodnim modelu je za kvalitu kavy zodpovédny
importér. Resenim miize byt zavedeni slev za méné kvalitni kdvu, vyména za jinou kavu
¢i uplné zruseni smlouvy s dodavatelem. Toto feSeni neprichazi v ptipadé Direct trade
modelu v Givahu, proto si musi dodavatel pec¢livé vybrat producenta kavy, nebot’ mezi

producentem a importérem jiz neni zadny dal$i mezi¢lanek (Mejita, 2014).

2.6 Kvalita a standardy vyslednych produkti

Metodou slouzici k ur€eni kvality kavy je tzv. cupping. Jedna se o testovani viné, chuti,
vyvazenosti, kyselosti, lahodnosti a dalSich charakteristik kavy, kdy dochazi k ochutndvani

vzorku Cerstvé namleté kavy.

Na zaklad€ hodnoceni, kdy kdvy mohou mit nejméné nula a nejvice sto bodi, jsou kavy
rozdéleny na komoditni, tedy ty s méné nez osmdesati body, a na vybérove, tedy ty s vice nez
osmdesati body. Vybérové kavy se nadale déli na vynikajici, vyborné a velmi dobré (Specialty

Coffee Assocciation of America, 2015).

Pokud jde o Fair trade kéavu, tato certifikace nezarucuje vyssi kvalitu kavy, nebot” kvalita neni
soucasti principt Fair trade. Problém zde zptsobuje obzvlast minimalni cena, kdy dochézi
K tomu, Ze se tato cena dostava nad cenu na komoditnich trzich a poté dochazi k nadprodukci

Fair trade kavy a k jejimu péstovani také v méné vhodnych regionech (Haight, 2011).
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U vybérové kavy podporuji zainteresované asociace (napt. v USA The Speciality Coffee
Association of America) zemé, aby dodrzovaly pfedem dané procesy a standardy péstovani
kavy, a tim aby dochézelo k snadnéjsSimu nalezeni doopravdy kvalitni k&vy jiz na zacatku
kave, jako tieba program AAA Sustainable Quality Coffee Program, spole¢nosti Nespresso,
Cup of Excellence, Green Mountain Coffee Roasters Farm Idetified Coffees ¢i C.A.F.E.

practices spole¢nosti Starbucks.

Direct trade producenti nejsou vazani zadnym oficidlnim méfitkem kvality, je ale béZznou praxi,
ze si kazdy z nich minimdalni Groven kvality stanovi v rdmci svych zakladnich principii. Napf.
jiz diive zminéna spolenost Counter Culture si stanovila pro své kdvy minimalni hranici
85 bodu v cuppingu (Counter Culture Coffee, 2015), Intelligentista se ve svém prvnim

standardu zavazuje k distribuci kavy vyjimeéné kvality (Intelligentista Coffee, 2016).
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3 Kavarny a prazirny kavy jako soucast cestovniho

ruchu

Kavarny jakozto provozovny poskytujici stravovaci sluzby jsou klasickou soucasti
infrastruktury cestovniho ruchu. Jejich vyznam ovSem nabira v souvislosti s vy$§imi naroky
na kvalitu a s ménicim se pfistupem ke kavé na znacné rozsifenéjSim vyznamu. Kavarny
a s nimi spolupracujici prazirny jsou soucasti fetézce, ktery prezentuje kavu jako spolecenské

téma a produkt, o jehoZ ptivod se spotiebitel stale vyraznéji zajima.
3.1 Vyznam stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu

Stravovani byva spolu s ubytovanim v terminologii cestovniho ruchu stale ¢astéji zahrnovano
pod spole¢ny pojem ,hospitality”, ktery oznacuje ,,dobrou pé¢i o hosty”. Pokud vnimame
ubytovaci a stravovaci sluzby jako komplexni primysl, pak jej 1ze definovat jako ,,vSechny

‘

spolecnosti zucastnené v poskytovani sluzeb hostum “, pticemz tito hosté nejsou pouze turisté,

ale také mistni lidé (Horner, Swarbrooke, 2003).

Pro cestovni ruch mé nezpochybnitelny vyznam spole€né stravovani, které je protipdlem
ke stravovani individudlnimu. Spole¢né stravovani ma tii hlavni funkce, pficemz zékladni
funkci je funkce stravovaci, ktera uspokojuje potiebu uspokojeni hladu, tedy nasyceni. Potfebu
doplnéni hlavnich jidel mensim pokrmem uspokojuje funkce doplinkova, tedy funkce
obcerstveni. V souvislosti se zrychlenym Zivotnim stylem a men$im fondem volného casu
ovSem tato funkce ¢asto nahrazuje zakladni stravovaci funkci. Tteti, taktéZ doplitkovou funkci,
je funkce spole¢ensko-zabavni, ktera uspokojuje potiebu zabavy, odpocinku a spole¢enského

kontaktu (Mlejnkova a kol., 2009).

Podniky spole¢ného stravovani Ize rozd€lit na provozovny stravovani vetejného (restaura¢niho)
a stravovani ucelového (hromadného). Pro vetfejné stravovani je charakteristické, ze neslouzi
pouze Ucastnikiim cestovniho ruchu, ale také rezidentiim a zajiSt'uje vSechny tii vySe zminéné
funkce. Objem ani struktura klientely zde nejsou ptedem definované, cenu spotiebované sluzby

hradi v plné vysi zakaznik a sortiment je Siroky a modifikovatelny.

Naopak u ucelového stravovani je klientela dopfedu znama, a tim padem je také uzsi nabidka
sortimentu, ktera je modifikovana jiz dopfedu vzhledem Kk potfebam zakaznikti. Zakaznik navic

obvykle neplati plnou cenu, nebot’ se na jeji thrad¢ podili dalsi subjekt. Jedna se napiiklad
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o stravovani ve Skolach, v nemocnicich, v rdmci cestovniho ruchu pak obzvlast o catering

V ramci sportovnich akei, festivall ¢i kongresti (Mlejnkova a kol., 2009).

Pro stravovaci sluzby (obzvlast co se tyCe stravovani vetejného) je typické silné propojeni
s cestovnim ruchem a také se zafizenimi pro vyuziti volného Casu. Stravovani je totiz
vyznamnym prvkem produktu destinace cestovniho ruchu, a tak prispiva také k budovani image
destinace a k celkovym pfijmim z cestovniho ruchu. Konkrétni stravovaci zafizeni mize byt
dokonce silnym ¢initelem pii rozhodovani o navstévé destinace ¢i atraktivity (Horner,
Swarbrooke, 2003). Muze doplnovat celkovy zpisob, jakym destinace prezentuje lokalni
kulturu, zvyky a zivotni styl. Pokud je samo stravovaci zafizeni onou atraktivitou, jedna
se o tzv. gastronomicky cestovni ruch. Lucy Long definuje gastronomicky cestovni ruch jako
,,Cinnost ucastnika cestovniho ruchu, zahrnujici ucast (zamérnou a s cilem pozndni)
v gastronomii, ktera neni gastronomii jeho zemé puvodu — ucast zahrnujici konzumaci, pripravu
a prezentaci pokrmu, kuchyné, systému pokrmii nebo zpiisobu stolovani povazovaného
za soucdst mistni kuchyné* [Long, L., 2013, str. 20-21]. Gastronomicky cestovni ruch, neboli
gastroturismus, lze ovSem definovat také jako ,,formu cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jsou
motivovani pozitkem z konzumace, kultury stolovani (atmosféra, vybaveni a vyzdoba
stravovaciho zarizeni), testovani a seznamovani se s vybranymi pokrmy a napoji. Typickymi
aktivitami jsou navstévy zvlastnich restauraci, rybarskych lodi, pivni slavnosti, exkurze

do vyroben potravin “ [Paskova, M., Zelenka, J., 2002, str. 69].

Z ekonomického thlu pohledu jsou stravovaci sluzby vyznamné svym multiplikaénim efektem,
kdy dochazi k podnécovani Cinnosti a tvorbé pracovnich mist v jinych oborech; piijmy
tak nevykazuji pouze poskytovatelé stravovacich sluzeb, nebot” se rozviji také dalsi aktivity,
roste kupni sila mistnich obyvatel a dochazi k rozvoji destinace 1 riznych odvétvi mimo jeji
rdmec, jako jsou rtizné vyrobni podniky, napt. v odvétvi potravinaistvi, sklafstvi ¢i vyroby

keramiky (Paskova, M., Zelenka, J., 2002).

3.2 Kategorizace/klasifikace, specifika

Dle Doporuceni upravujiciho zdakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich
zarizent, metodické pomiicky Ministerstva hospodaistvi CR, existuji dvé zakladni kategorie
hostinskych zafizeni restaura¢niho typu. Jednd se o restaurace s dominantnim prodejem

pokrmt a o bary s dominantnim prodejem napojui a s moznosti spolecenské zabavy. Kavarny
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se tedy vzhledem ke svému charakteru fadi do druhé kategorie (Ministerstvo hospodarstvi

Ceské republiky, 1994).

Pro kategorii bary je typické, Ze v nabidce jsou kromé népoji také vyrobky studené kuchyné,
cukrovinky, Casto také teplé pokrmy. Konkrétné je kavarna definovana nésledovné: ,, Obsluzné
hostinské zarizeni se zameérenim hlavné na prodej teplych napojii, cukrarskych vyrobkii, studené
kuchyné a podle mistnich podminek i teplych pokrmii; svou funkci a charakterem slouzi
kK delsimu pobytu hosta; tomu je prizpisobeno i zarizeni a vybaveni (kiesla, boxy),; funkce
mohou byt i kombinované.” Kombinovanymi funkcemi v této definici je minéna napiiklad
moznost propojeni kavarny s kinem, s cukrarnou ¢i tzv. internetové kavarny (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011).

Existuji také podniky, které se zaméfuji specialné na ptipravu kavy; jde o tzv. espressa, popf.
espresso bary. JiZ z nazvu vyplyva, Ze dominantou vybaveni takového podniku je pfistroj
na vyrobu kévy, tedy kdvovar. Espressa klasicky nepodéavaji teplé pokrmy, n¢kterd z nich maji

ovSem v nabidce cukraiské vyrobky ¢i produkty studené kuchyné.

Metodika Ministerstva hospodaistvi zaroven zminuje, ze pro kategorii bary i restaurace je
mozné zfizovat sezonni a piilezitostné odbytové Casti, které se povazuji za soucast provozovny.

U kavaren se jedna obvykle o terasy, zahrady a predzahradky (Orieska, 2010).

V kavarenském primyslu zatim neexistuje Zadna oficialni klasifikace ani vSeobecné uznavané
hodnoceni, jako jsou napi. mezi restauracemi hvézdy ud€lované v ramci prestizniho ocenéni
Michelin. Jednou z méné znamych, avSak prestiznich soutézi, je Czech Bar Awards. Jedna
se 0 sout&z ¢asopisu Barlife, pofadanou také Ceskou barmanskou asociaci. Kavarny zde mohou
ziskat ocenéni v ramci kategorie ,,Nejlepsi café bar / kavarna®, popt. také ,,Nejlepsi design*
¢i ,,Nejlepsi novy podnik®. V prvni ze jmenovanych kategorii se vitézem za rok 2016 stala

kavarna Misto na Praze 6 (Czech Bar Awards, 2017).

Specifické jsou kavarny také zplisobem, jakym prezentuji svou nabidku. Hostinské zatfizeni
maji za ucelem prezentace nabidky k dispozici jidelni a napojové listky, které jsou soucasné
také cenikem a propagacnim prostiedkem. Typicky kavarensky jidelni listek mtize byt soucasti
napojoveho listku, nebot’ vybér teplych jidel je obvykle omezeny; §irSi je pouze nabidka
moucniki ¢i vajenych jidel. Napojovy listek kavéren je vétSinou mensiho forméatu a prezentuje

vice druhti teplych i studenych népojt ¢i lihovin.
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V kavarnach si obvykle host vybira jidla a napoje tzv. a la carte, coZ znamen4, Ze si sestavuje
vlastni menu na zdkladé¢ vybéru z jidelniho listku. Systém obsluhy v kavarnach by se dal
prirovnat k tzv. systému videnskému. V ramci tohoto systému funguji dva ¢isnici s rozdélenymi
ukoly, pficemz jeden CiSnik uctuje a podava napoje, druhy se vénuje podavani pokrmi.
Pro kavarny je specifické, ze se jeden ¢len obsluhy vénuje pripraveé kdvy na kdvovaru a druhy
obsluze, Gctovani, popi. podavani obcerstveni (Orieska, 2010). Pro ¢leny obsluhy kavarny
se pouziva pojem barista. Dle definice se jedna o ,,clena persondalu stravovaciho zarizeni,
jenz se specializuje na pripravu kavy, obzvlaste espressa a napoji zaloZenych na espressu “

(Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

3.3 Treti kavova vina

Tteti kdvova vlna oznacuje soudoby piistup ke kave, ktery je pozorovatelny ptiblizné od nového
milénia. Na kavu je zde pohliZzeno jako na jedinecny produkt, kdy se klade diiraz na jeho
vysokou kvalitu. Tieti kdvova vlna znamend také piistup ke kavé jakozto ke komplexnimu
produktu, kdy je kvalita zvySovana ve vSech stadiich jeho vyroby — u kavy se jedna o péstovani
kavy jakozto rostliny, o jeji sklizefi, zpracovani, o vztahy mezi péstiteli, obchodniky s kavou
a prazici, a také o samotné prazeni, které je typicky svétlejsi, a v neposledni fad€ o ptipravu
kavy. Prazeni je pro kavarny v tomto ohledu velmi dileZité, nebot’ je kladen diraz na to,
aby byla kava profesionaln¢ a Cerstvé uprazena. Mnoho z nich proto disponuje vlastnimi
prazirnami nebo spolupracuje s takovymi prazirnami, jejichz kava je jim dostupna natolik,

aby byla vzdy Cerstva a Casto prazend piimo témto kavarnam na miru (Tucker, 2017).

S pojmem treti kdvové viny je spojovan také pravé Direct trade, soustfedéni se pouze
na vybérovou kavu a na kavy jednodruhové®. Co se samotné piipravy tyce, ke tieti kavové ving
neodmyslitelné patii také vySkoleni baristé, ktefi jsou schopni zdkazniky informovat o plivodu
kavy i o jednotlivych formach jeji ptipravy. U napoji zalozenych na espressu je typicky
pokrocily latte art, tedy tvorba obrazci a tvar na hladiné kavy specialnim nalévanim
naslehaného mléka. Kavarny tieti vilny vSak nabizeji obvykle také kavy piipravované
alternativnim zplsobem, tedy jinak nez na espresso kavovaru. Jednd se napf. o aeropress,

frenchpress, Hario V60, Chemex ¢i vakuum pot (viz Obr. 5).

3 Jednodruhova kdva pochazi z jednoho geografického uzemniho celku. Nékdy se jedna o jednu konkrétni farmu,
nékdy o kdvova zrna z jedné zemé.
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Obrazek 5 - Alternativni priprava kavy
(ﬂ
o

5

Vacuum pot Aero Press  Filtrovana Chemex French press

Zdroj: Cafe Eternity, 2017

,

Tento ptistup ke kave prichazi po dvou piedchozich vinach, pricemz kazda z nich méla urcity
vyznam v budovani toho, ¢im se kadva stava dnes. Béhem prvni kdvové viny probihajici
do Sedesatych let minulého stoleti se kdva rozsitila jako komodita, zaroven se do supermarkett
zacCala dostdvat kdva instantni. Od Sedesatych let pak pfichdzi druhd vlna, spojena
S tzv. sturbuckifikaci, srozSitovanim kavarenskych fetézcl, se stdle cenove dostupnéjSimi

piistroji na domaci piipravu espressa a s piechodem od robusty k arabice (Jeffries, 2009).

3.4 Vyznam kavaren pro cestovni ruch

Kavarny, stejné jako jiné provozovny poskytujici stravovaci sluzby, maji pro cestovni ruch
nezanedbatelny vyznam. Ugastnici cestovniho ruchu totiZ jejich prostiednictvim uspokojuji
nejen zékladni potfebu nasyceni, jak je tomu u mistnich obyvatel; béhem navstévy kavarny
se seznamuji s mistni kulturou, pfichazeji do styku s mistnimi obyvateli a dojem z navstévy

kavarny miZe ovlivnit celkovy zazitek, ktery si odnesou z navstévy destinace.

Na navstévu kavarny je vSak tfeba nahliZet jinym zptsobem neZ napf. na navstévy restauraci,
které ucastnici cestovniho ruchu casto vyhledavaji za ucelem neobvyklych a exotickych
zazitka. Presto jsou kavarny vyhledavany jakozto prostfedi, diky némuz lze pozorovat mistni
kulturu a kdvové tradice. Soucasné tak ucastnik konzumuje ze svého doméaciho prostiedi znamy
napoj, ktery mu vSak prostfednictvim odliSného kulturniho kontextu a jiného pojeti
pohostinnosti ptredstavi jedinecny zazitek. V této chvili se tak névstévnik kavarny stava
ucastnikem tzv. gastronomického cestovniho ruchu, kde dochéazi k prolinani konzumace
pokrmtl a napoji a cestovani. V Ceské republice jsou hojné navitdvovany obzvlast’ tradiéni
kavarny se secesnim ¢i art deco interiérem, které zacaly vznikat v 19. stoleti po vzoru
videniskych a patfizskych kavaren. Tyto kavarny byly v historii mistem setkavani intelektualt

a vyznamnych osobnosti, coz mize byt také motivatorem pro navstévu konkrétniho podniku
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(Bendova, a kol., 2008). V rozporu s timto jedineénym zazitkem jsou vSak mezinarodni fetézce,
jako napriklad Starbucks, které v souladu s globalizaci nabizeji stejné prostfedi kdekoliv
na svété, nehledé na tradice €i jedinecnou kulturu. Na druhou stranu mohou tyto fetézce svym
unifikovanym prostiedim slouzit jako utoCist¢ pro ty ucastniky cestovniho ruchu, ktefi
se potykaji s kulturnim $okem.* Nabizeji totiz znamé prostiedi, vyhovujici predevsim tém, ktefi
nemaji potiebu experimentovat ¢i pro né lokalni gastronomie neni nutnou soucasti zazitku

z destinace (Jolliffe, 2010).

Vyznam pro cestovni ruch je u kavarny zavisly na tom, o jaky typ provozovny se jednd. V ramci
treti kavové viny se totiz kavarny s vybérovou kdvou stavaji objektem zdjmu kavovych
nadSenct, a stdvaji se tak primarnim cilem téchto ucastnikii cestovniho ruchu. Na evropském
kavarenském poli vyznam tohoto druhu cestovani potvrzuje iniciativa ,,European Coffee Trip*.
Jedna se o online magazin o kavé, ktery zkouma a mapuje kavarny s vybérovou kavou po celé
Evropé. Tento magazin ma za cil stat se jakymsi privodcem pro komunitu zajemct o kvalitni

vybérovou kavu (European Coffee Trip, 2017).

Kromé vySe zminénych fetézct, tradicnich kavaren a kavaren zamétujicich se na vybérovou
kavu existuji také specidlni typy kavaren, které mohou byt cilem ucastnikl cestovniho ruchu
vzhledem k tomu, Ze nabizeji jedine¢ny a originalni zazitek ¢i praktickou sluzbu. Piikladem
jsou tzv. zviteci kavarny, z nichZ nejrozsifenéjsi jsou kavarny kocici. Tyto kavarny nabizeji
moznost uzit si béhem konzumace také spole¢nost domacich mazlicki. Déale se mize jednat
o kavarny socialni (tréninkové), které zaméstnavaji osoby n¢jakym zplisobem znevyhodnéné
na trhu prace, napi. mentalné ¢i télesné hendikepované, a umozZiuji tak jejich zatazeni
do pracovniho procesu i do spolecenského zivota. Zajimavy je také koncept kavaren Ziferblat,
kter¢ se do Evropy zacaly Sifit z Ruska. Jedna se o kavarny, kde zdkaznici neplati
za to, co zkonzumovali, ale za cCas, ktery v kavarng stravili. Do prostfedi kavarny tak tento

koncept ptfindsi dulezity aspekt divéry, nebot’ zdkaznik miize konzumovat libovolné mnozstvi

potravin a napojl (Zabloudilova, 2014).

Vyznam kavaren podtrhuje také marketingova koncepce Prague City Tourism pro rok 2017.
Jako hlavni atraktivity, které by mély do Prahy pfildkat vice navstévnikd, byly totiZ pro tento
rok zvoleny pravé kavarny spolu s restauracemi a ceskym designem. Toto zaméfeni bylo
zvoleno v souvislosti s tstfednim tématem, kterym je ,,slow tourism®, coz je forma cestovniho

ruchu kdy navstévnici ,, cestuji do destinace za ucelem ziskani novych zkusenosti a zaZitkii

4 Psychicky i socialni otfes vyvolany kontaktem s cizi, nezndmou kulturou.
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a jsou svazani s mistnimi mozZnostmi vyuziti dopravy a slow napoji a pokrmy, nechavaji
si dostatek casu na pozndavani mistni historie a kultury a podporuji Zivotni prostredi*
(Dickinson, Lumsdon, 2010, s. 12). Toto téma se opira o renesanci prazské kavarenské kultury,
zahrnujici pravé nové designové kavarny a espresso bary vznikajici v ramci tieti kavové viny;
prezentovany vSak maji byt také kavarny spojené s historickymi udalostmi ¢i osobnostmi jako
jsou Franz Kafka ¢i Albert Einstein. Prague City Tourism chce vSak v ramci této koncepce
motivovat navstévniky také k prozkoumani oblasti mimo centrum mésta, kde se v soucasnosti
vétSina z nich pohybuje, konkrétné jde obzvlast o Vinohrady, Karlin a Letnou, nebot” pravé

v t&chto &tvrtich vznika nova kavarenska scéna (Cesky rozhlas Radio Praha, 2017).

Kavérensky a kévovy cestovni ruch miize mit zarovenl vyznam souvisejici se zapojenim
do nékteré z iniciativ, které podporuji spravedlivy obchod a zlepSovéni Zivotnich podminek
v zemich, odkud kava pochazi. Pro tcastniky cestovniho ruchu, kteti vyhledavaji aktivity
s urcitou spolecenskou hodnotou ¢i aktivity podporujici udrzitelny cestovni ruch, mohou byt
podniky zapojené do rlznych iniciativ podporujicich spravedlivy obchod dilezitym
motivaénim faktorem pro navstévu dané destinace. Zarovenl ma tak cestovni ruch souvisejici
s kavou potencial jakozto instrument spoleCenské zmény ve formé projektli podporujicich

udrzitelny rozvoj (Jollifte, 2010).

3.5 Propojeni praziren kavy a kavaren

PraZeni kavy je dileZitou fazi v celém procesu zacinajicim na kavovych farmach a koncicim
u kavového néapoje. I velmi kvalitni a dobfe vypéstovana kdva mize byt Spatnym praZenim

zcela zniCena.

Az dodnes pouzivaji ty nejlepSi prazirny stroj vynalezce G.W. Bartha, ktery uvedl na trh
sférické a pozdéji klasické bubnové praziCky. Tento stroj a také vSechny ostatni prazicky
funguji na principu aplikovani tepelné energie na zelena kavova zrnka. Ta se béhem tohoto
prazeni pfeménuji chemicky i vizualng. PraZeni je pak korelact ti typll pfenosu tepelné energie,
a to kondukce (vedeni), konvekce (proudéni) a radiace (tepelné zaieni). Kondukce je
pfevaZzujici typ vedeni energie u bubnovych prazicek, zatimco konvekce pfevazuje u prazi¢ek
horkovzdu$nych. Béhem procesu prazeni pak dochazi ke zbavovani vlhkosti kavovych zrn
a nasledné karamelizaci cukri a hnédnuti zrn, kdy se uvniti zrnka uklada CO?, diky némuz

se na povrchu espressa tvori crema®, a je tak dtilezitym indikatorem &erstvosti kavy.

5 Péna typicky vznikajici na povrchu espressa.
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Pokud je prazi¢ kavy schopen néjakym zplsobem komunikovat s producentem kavy, je
to pro vyslednou kvalitu kdvy obrovskym piinosem. Proces prazeni je totiz v prvni fadé
ovlivnén vlhkosti zelenych zrn, jejich hustotou a velikosti. Vlhkost kavy muze byt piili§ vysoka,
pokud ji péstitel nenechal dostatecné dlouho susit, ale také ptili§ nizkd, pokud nebylo doruceni
ususené kavy k prazi¢i dostatecné rychlé. Hustota zrn je dana nadmotskou vyskou, je tedy
na odbeérateli kavy, jakou kavu od péstitele zvoli. Je ovS§em mozné vykomunikovat s péstitelem
velikost zrn, nebot’ nestejnoroda zrna komplikuji prazi¢i praci; je tedy dobré dbat na kontrolu

velikosti jiz pfi samotném sbéru.

V souvislosti se zvysujicimi se pozadavky zakaznikii ohledné¢ kvality kavy dochazi k ¢im dal
uz8imu propojeni podniki, kde se kava prodava, a spolecnosti, kterd se vénuje jejimu prazeni.
Mnoho kavéaren mé v dnesni dob¢ své vlastni prazirny, popt. je standardem, ze kavarny vénujici
se prodeji vybérové kavy spolupracuji s prazirnou, jejiz uprazenou kavu budou mit k dispozici
v Cerstvém stavu, tim padem se vétSinou jedna o prazirnu fungujici v geografické blizkosti
samotného podniku. Tento bezprostfedni kontakt mezi kavarnou a prazirnou je dilezity také
Z toho diivodu, ze kava ma v kazdé zemi jind kulturni specifika a konzumenti tak vyzaduji
odlisné styly prazeni. Ptikladem jsou severské zemé, kde je konzumovéna predevsim filtrovana
kava vyzadujici svétlejsi prazeni, zatimco italské prazeni kavy je specifické v potlacovani

acidity v kaveé tmavsim praZzenim (Doubleshot, 2010).

V Ceské republice a v celé stfedni Evropé byla prikopnikem propojovani kavéren a praziren
spole¢nost Mamacoffee. Tato spolecnost, v soucasné dobé reprezentovana ¢tyimi prazskymi
kavarnami a vlastni praZirnou, byla prvni prazirnou férové kavy v regionu. Nasledovaly dalsi
spolecnosti a kavarny, zakladajici své vlastni prazirny, nebot’ tento postup byl v souladu
se spotiebitelskou poptavkou. Konzumenti kavy se totiz s ptichodem tieti kdvové viny zacali
zajimat o piivod kdvy, o podminky jejich péstitelll a zacali ¢im dal tim intenzivnéji vyzadovat
kavu cCerstvé prazenou. Takovyto produkt miize nabidnout pouze kavarna, kterd neodebira
komoditni kévu prazenou velkymi spole¢nostmi, nebot’ v rdmci tohoto netransparentniho
procesu neni mozné sledovat a pochopit piivod, skladovani a prazici postupy prodavané kavy.
Osobni kontakt s praziCem zarucuje majiteli kavarny, ze bude kéva uprazena tak, jak to jeho
zakaznici vyzaduji; pokud se zaroven jedna o kdvu vyprodukovanou v ramci férového obchodu,
jsou navic zaméstnanci schopni své zédkazniky informovat o piivodu kavy, o zpusobu jejiho
pestovani 1 o ptidané spolecenské hodnoté, kterou jejim ndkupem vytvareji. Kava se tak stava

spolecenskym tématem.
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Pro kavarny fungujici v ramci Direct trade modelu je navic vyhodou osobni kontakt s péstiteli,
S nimiz mohou diskutovat o moznostech zvySovani kvality péstovanych kdv a pouzivanych

technologii.
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4 Prazirny kavy v Ceské republice

V souladu s trendem nakupovani lokalnich surovin roste také obliba kavy prazené lokalnimi
prazi¢i. Samotna surovina samoziejm¢ pochazi ze zemi, kde podminky péstovani kavy
vyhovuji, coz znamena, ze v ¢eskych klimatickych a geografickych podminkach nemtze byt
kvalitni k&va péstovana. Prazeni ovSem klimatickymi podminkami nijak podminéno neni, jeho
kvalitu ovliviiuje pouze kvalita technického vybaveni, tedy prazicky, a také um a schopnosti
prazice, bez kterého by proces prazeni nemohl probihat, nebot’” musi reagovat na chemické
1 vizualn€ zaznamenatelné procesy, kterymi kédvova zrna v pribehu prazeni prochazeji. Kéva
prazena v ¢eskych podminkdch ma tak pro konzumenty dvoji pfidanou hodnotu — jednd
se o0 produkt ceské vyroby a tim padem je také tato vyroba, tedy praZeni, pfizptisobena potfebam

a narokiim ¢eského spotiebitele.

4.1 Cesky trh vybérové kavy ve svétovém kontextu

Trh vybérové kavy v Ceské republice je jiz v dnesni dob& nepopiratelnd srovnatelny
se zapadnimi, v tomto ohledu rychleji se rozvijejicimi trhy. Svétovy trh vybérové kavy
zanalyzoval napf. James Hoffmann, vitéz mezinarodni soutéze baristt Word Barista
Championship z roku 2007 (Hoffmann, 2015). Cesky trh je, co se vybérové kavy tyée, ve fazi
rozvoje a rustu, presto je mozné najit také jisté paralely se svétovym trhem vybérové kavy, jak

je Hoffmann popisuje.

Rozvoj trhu vybérové kavy nastal v souvislosti s tieti kdvovou vinou; projevovat se ovSem
zacal obzvlast’ po hospodaiské krizi v roce 2008, kdy mnoho podnikatelii vyuzilo nastupujici
stadium hospodaiského riistu a rozhodlo se vstoupit do svéta vybérové kavy. V Ceské republice
1ze pozorovat pokracujici rostouci tendenci tohoto trendu, nebot’ poptavka po kvalitni kave stale
roste a trh specializovanych kavaren se neustale rozrusta. Ackoliv v roce 2016 poklesl celkovy
prodej kdvy o 1 % na 21,000 tun, zaznamenal riist hodnoty na 8,6 miliard K¢ (Euromonitor
International, 2017). Je tomu tak proto, Ze rostouci poptavka po vysoce kvalitni kave tlaci
nahoru primérné ceny, a tim padem roste celkova hodnota prodeji kavy. V celosvétovém
méfitku se rast poptavky po kvalité projevuje také v poklesu prodejt instantni kévy. To plati
i pro Ceskou republiku, kde od roku 2014 mnozstvi prodané instantni kavy klesa (viz Tabulka
2).
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Tabulka 2 - Prodej kavy v CR podle kategorie

2011 2012 2013 2014 2015 2016
14,594 13,456 12,973 12,744 12,686 12,654
- Cerstva
o 1,404 1,416 1,438 1,462 1,484 1,500
zrnkova kava
- Cerstva mleta
Ké 13,190 12,040 11,535 11,282 11,203 11,155
ava
-- ¢erstvé mleta
kava v kapslich 357 540 626 737 811 888
9,420 8,751 8,913 9,004 8,817 8,681
Kava 24,014 22,207 21,886 21,748 21,504 21,336

Zdroj: Euromonitor International, 2017; vlastni zpracovani

Na ceském trhu je mozné najit jistou paralelu také mezi rozvijejicimi se trhy, jako jsou napf.
Australie, Rusko, Cina ¢i Turecko. Stejné jako na téchto trzich, i na tom eském se projevuje
rostouci kupni sila spotiebitelli v ochoté pofizovat si nadstandartni produkty, mezi néz se
vybérova kava zajisté¢ fadi. Prodej vybérové kavy piedstavuje ovSem tak malé procento
celkovych prodeji kavy, ze se na celkovych prodejich prozatim nijak neprojevuje — jak lze vidét
v Tabulce 2, celkové prodeje kavy dosahly svého maxima v roce 2011. Ackoliv k rastim
prodeje vybérové kavy dochazi, v roce 2016 doslo k jeho zpomaleni v ndvaznosti na uvetejnéni

publikace nékolika studii zabyvajicich se potenciondlnimi karcinogennimi t¢inky piti kavy.

Trh kavy je ve svétovém i v Ceském kontextu vSak i nadale bipolarnim svétem, kde si vybérova
kava nadéle hleda své misto. Svétovy trh ovladaji v prodejich dvé nadnérodni spolecnosti —
Jacobs Dowe Egberts a Nestlé. Také v Ceské republice patii 33 % trhu s kivou pravé Jacobs
Dowe Egberts CZ, na druhém misté je Nestlé Cesko s 24 %, nasledované Tchibo Praha
S 22 % a Mokate Czech se 4 % (Euromonitor International, 2017). Prodejci vybérové kavy maji
takto omezeny podil na trhu proto, Ze mezindrodni spolecnosti maji neporovnatelné vyssi

investice do marketingu a zdzemi mezinarodnich firem také p¥inasi rychlejsi inovace.

Co se budouciho rozvoje tyc¢e (2016 — 2021), dle Euromonitor International by mél cesky trh

kavy vypadat nasledovné:

36



e trh kdvy by mél tézit z rostoucich jednotkovych cen a mél by byt charakteristicky
rostouci poptavkou po prémiovych produktech a po Fair trade a bio kave;

e rostouci jednotkové ceny budou podpofeny zvySujici se spotiebitelskou poptavkou
po kvalitni kavé. Ta bude podpoiena stale se zlepSujici kupni silou Cechtl, zvySujicim
se zajmem o kavu a pomalu také trendem starnouci populace;

e stale popularnéj$imi se budou stavat kapsle s ¢erstvé mletou kavou;

e bude rast obliba Fair trade kavy, navzdory tomu, Ze Cesi doposud platili spise
za skeptické konzumenty, co se tyCe pozitivnich duasledkli, které mlze mit
upiednostiiovani Fair trade kévy. Pfedpokladd se, ze konzumenti kdvy budou vice
uptednostiiovat vybérovou nebo bio kavu, a to diky rostouci uvédomélosti tykajici

se udrzitelnosti ptirodnich zdrojl a také zdravi.

Také prodeje Fair trade kavy pfispivaji v Ceské republice k rostouci hodnoté prodeji. Fair trade
kéava ptedstavovala v roce 2011 az 63 % z celkové vySe maloobchodniho obratu s Fair trade
vyrobky. Je tedy evidentni, Ze kdva je mezi vyrobky Fair trade nejvyznamnéj$i komoditou.
K ristu prodejii Fair trade kavy ptispél také fakt, ze se spolecnost Tchibo ptidala roku 2011
mezi prodejce Fair trade kavy, dal§$im vyznamnym subjektem je pak sit’ prodejen Sturbucks.
Zvyseny prodej Fair trade kavy ptispél k tomu, ze gastronomicka zafizeni predstavovala v roce
2011 dokonce 45 % vSech prodejcii Fair trade produktii. Nasledovany jsou hypermarkety
a fetézci s 25 %, zbytek trhu pfedstavuji prodejny zdravé vyZzivy a biopotravin a internetoveé

obchody (Euromonitor International, 2017).

4.2 Kavarensky priimysl v Ceské republice

Kavarensky primysl v Ceské republice a snim souvisejici kultura a tradice reflektuje
formovani meéstské kulturni spolecnosti. K jeho zdsadnim proméndm dochazelo paralelné
s vyznamnymi historickymi udéalostmi — primyslovd revoluce, vznik samostatného
ceskoslovenského statu, prvni republika, prvni a druhd svétova valka a nastup komunistického
rezimu v roce 1948. Po ptfevratu v roce 1989 zacaly vznikat tendence sméfujici k navazani
na prvorepublikovou kavarenskou tradici, které jsou reprezentované dodnes fungujicimi
honosnymi kavarnami v prvorepublikovém stylu. V soucasnosti ovSem vznikd moderni

kavarenska kultura, kterd jde ruku v ruce se tfeti kdvovou vinou a jejimi trendy (Bendova,
2008).
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Pravé moderni kavarny se stavaji v Ceské republice stale oblibengj§imi, v souvislosti s tim,
ze si ceSti konzumenti kavy hledaji cestu ke kvalitni a vybérové kavé. Projevuje
se to 1 na hodnoté¢ prodeje tradicnich kavaren, kter¢é béhem roku 2015 poklesly
0 1 % (Euromonitor International, 2016). Kéva je nadale nejoblibenéjSim teplym néapojem,
ovSem spotiebitelé jsou stale narocnéjsi, co se tyce jeji chuti, vyhledavaji také nezavislé
prodejce, vybérové, bio a Fair trade znacky. Tim padem se poptdvka nyni orientuje
na specializovana mista vénujici se ptipravé kvalitni kavy spi§ nez na kavarny zakladajici
si na své atmosféfe a historii. Dal$im faktorem ovliviiujicim vysledky kavaren je v posledni
dobé rostouci konkurence, ktera udrzuje ceny kdvovych ndpoji pomérné nizko a snizuje tak

vynosnost jednotlivych podnikii.

Uspéch specializovanych kavaren potvrzuji i data charakterizujici kavarensky primysl v Ceské

republice. Z tabulky (Tabulka 3) je zfejmé, Ze mezi lety 2010 a 2015 zaznamenala kategorie

4 v

specializovanych kavaren nejvétsi tUspéch. Jednd se ovSem obzvlast o kategorii
specializovanych kavaren fungujicich v ramci fetézce. S 60,9 % jsou fetézce specializovanych
kavéren nejvykonngjsi kategorii, nasledovanou klasickymi fetézci kavaren a fetézci kavaren
spojenych s bary. Odvétvi ovsem mezi lety 2014 a 2015 dominovaly tzv. Juice a Smoothie bary,

tedy provozovny, které se vénuji pfipravé napoju z Cerstvé zeleniny a ovoce.

Tabulka 3 - Prodeje v kavarndach/barech podle kategorie

% rist hodnoty 2014/2015 2010/2015 celkem

kavarny/bary nezavislé 1,7 -5,5

kavarny/bary 2,0 -4,0

Zdroj: Euromonitor International, 2016; vlastni zpracovani
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Pro Ceskou republiku jsou dale typické jisté rozdily ve spotiebitelské demografii mezi
kavéarnami, bary a hospodami a mezi kavarnami s vybérovou kavou. Jesté pfed ndstupem treti
viny byly kavarny spiSe mistem setkdvani pro Zeny, matky s détmi a seniory. V souvislosti
s atraktivitou modernich kavaren se ovSem velka skupina mladych konzumenti pfesouva

vvvvvv

kavarenskou.

V budoucnu by vsak 1 rychle se rozvij,ejici ¢esky kavarensky primysl mohl celit mnohym
hrozbam. James Hoffmann pfedpovidd, Ze na svétové kavarenské scéné bude veétsi mnozstvi
ptistup malych firem k finan¢nim prostfedkiim, vyssi ndklady na Skoleni personélu ¢i nakladné
udrzovani osobniho kontaktu s producenty kavy (Hoffmann, 2015). U kavaren v Ceské
republice se k témto rizikiim ptidavaji dalsi, pfevazné ekonomické bariéry rdstu. Pro malé
podniky se jedna napt. o nové zavedenou elektronickou evidenci trzeb, ktera znamena nové
investice do technického vybaveni podnikii. Mnohé z podnikid budou také ovlivnény
protikufackym zakonem, ktery vstoupi v platnost 31. kvétna 2017, nebot’ u nékterych z nich
to bude znamenat ztratu ¢asti konzumentt, ackoliv na druhou stranu mohou diky tomu nové

konzumenty také ziskat.

r v

4.3 Nejvyznamnéjsi Ceské prazirny kavy

Prazeni kavy v Ceské republice ma tu vyhodu, Ze jsou prazi¢i schopni Iépe piizptisobit vysledny
produkt pi¥imo &eskému spotiebiteli, jeho chutim a preferencim. Pro Cechy je typické,
ze vyzaduji spiSe stiedni praZeni, obvykle uptednostituji kavy s chuti hotké ¢okolady (Vesela,
2010).

Nasledujici tabulka obsahuje prehled nejvyznamnéjsich praZiren kavy na ¢eském trhu:
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Nazev

Prazirny

La Boheme
Café

Mamacoffee

Original
Coffee

Coffee
Source

Rebelbean

Coffeespot

Gill's
Coffee

Dos

Mundos

Doubleshot

vevr

Popis

Prvni Seské praZirna vybérové kavy, zalozena v roce 2007. Reditel a
zakladatel Charles Fleer osobné vybira farmare, se kterymi udrzuje
kontakty, a ma tak detailni informace o rodokmenu kazdé z kav, které jeho
prazirna zpracovava.

Nejstars$i Fair trade prazirna ve sttedni Evropé, ktera se v souc¢asné dobé
orientuje obzvlast’ na pfimé kontakty s farmari. Od roku 2008 ma licenci
FLO. Specificka je pro Mamacoffee sezonnost jejich vybéru, nebot’ nabidka
kav se ¢asto obménuje v zavislosti na tom, ktery region ma prave hlavni
kévovou sezonu.

Prazirna, ktera spolupracuje s Mamacoffee, nebot’ majitel Mamacoftee je
zaroven spolumajitelem této prazirny. Také se soustfedi na sezonni kavy,

V nabidce ma vzdy Ctyfi az pét kav z aktualni sklizné, které jsou dostupné
pouze v malém mnozstvi.

Prazirna Coffee source ve svych poc¢atcich fungovala jako obchod dovazejici
svou kavu z italské prazirny La Marzocco, zaroven se stali propagatory
kévovari stejnojmenné znacky. V roce 2007 se zacali vénovat vlastnimu
prazeni kavy, jsou plné certifikovanou BIO prazirnou a vénuji se také
servisu a poradenstvi pro mikroprazirny.

Mala prazirna, nabizejici vzdy pouze dvé kavy.

Rodinna prazirna, kterd jako prvni z ¢eskych praziren ziskala ochrannou
znamku ,,Cesky vyrobek*. Zaklada si na tom, ze spolupracuje s vyznamnymi
ceskymi praziCi a baristy, diky jejichz zpétné vazbé muze pracovat na
zlepSovani své kvality. V soucasnosti uvazuji o zapojeni do systému Direct
trade.

Zakazkova prazirna, ktera se soustfedi pouze na vybérové a tzv. single
origin kavy, tedy kavy s jasnym ptivodem konkrétni farmy ¢i oblasti a
zéaroven s Vysokym ohodnocenim. Tato prazirna prazi pouze na objednavku
zakaznika, kdy je toto prazeni pfizptisobeno zakaznikovym individudlnim
pozadavkum i charakteristikam konkrétniho druhu kavy.

Prazirna, ktera se vénuje nakupu od konkrétnich farmari, kdy si vybira
nejlepsi sklizné z kazdého regionu.

Dle vize Doubleshotu se tato prazirna orientuje na prezentaci kavy jako
kulinarniho produktu, u kterého je jasn€ dany pivod a jedinecny chutovy
potencial. Pro orientaci zékaznika vytvoril Doubleshot interni certifikaci kav

,,Kava z rukou farmare*.

Vlastni
kavarna/kavarny
Kavarna La
Boheme Caf¢,
Praha

Mamacoffee
Jitiho z Podébrad,
Londynska,
Sokolovska,
Vodickova
Original Coffee,
Praha; Café

Jedna, Praha

Coffe House

Prague

Gill’s coffee,
Brno

Café Letna, Praha

Muyj salek kavy,
Praha; Misto,
Praha; Alza Café,
Praha

Zdroj: webové stranky praZiren - http://www.labohemecafe.cz/, https://www.mamacoffee.cz/, http://originalcoffee.cz/en/,
http://www.coffeesource.eu/, http://rebelbeancz.blogspot.cz/, https://www.kavaprazena.cz/, http://www.gills.cz/,

https://www.dos-mundos.cz/, https://www.doubleshot.cz/
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5 Metodologie primarniho vyzkumu a analyzy

V ramci primarniho vyzkumu je vyuzito jak kvantitativni, tak kvalitativni Setfeni. Kvantitativni
Setfeni maé podobu dotaznikového Setieni, jehoz vysledky jsou porovnany s vysledky
kvalitativniho Setfeni. Vysledky kvalitativniho Setfeni jsou zpracovany v kapitolach 6.1. — 6.4.
Jedna se o Setfeni zahrnujici mapovani a analyzu webovych stranek, socialnich siti, tiskovych
zprav a piipadné dalSich dokumentt, dale také nestrukturované pozorovani. Kapitola 7. Navrhy

vychazi kromé¢ jiného také z komparace téchto dvou Setient.

5.1 Primarni vyzkum

Marketingovy vyzkum umoziiuje pochopeni trzniho prostiedi firmy, ve kterém firma podnika,
muze formulovat sméry jeji marketingové ¢innosti, jeho cilem ovSem miize byt také hodnoceni
jejich vysledkt. Jedna se o ,,systematicky provadeny sbér, upravu, zpracovani, analyzu,
interpretaci a prezentaci informaci, které slouzi k identifikaci a reseni riiznych marketingovych

Situaci v podniku nebo organizaci “ (Kotler, 2004).

Dle zpasobu ziskavani informaci se ¢leni na primdrni a sekundarni prizkum, pficemz
prostiednictvim primarniho priizkumu se ziskavaji informace primérni. Ty jsou charakteristické
tim, ze maji slouzit naplnéni cili vyzkumu, a jsou tedy ziskavany v pfimé souvislosti s nimi.
Vyzkumnik ¢i zadavatel vyzkumu sam urci, o jaké konkrétni informace by mélo jit. Po jejich

ziskani tedy vznika forma, ve které nebyly dosud prezentovany ¢i publikovany (Maly, 2005).

Primérni vyzkum v rdmeci této prace probiha formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahuje
uzaviené otazky (tedy otdzky s moznymi odpovéd'mi, kdy dotazovany zatrhava odpovédi, které
odpovidaji jeho postoji) i1 oteviené otazky. Uzaviené otazky byly zvoleny za ticelem snadnéjsi
o otazky s $ir§i moZznosti odpovédi a bylo by narocné piedvidat vSechny mozné odpovédi.

U uzavienych otazek se jedna o otazky trichotomické i polytomické.®

® Trichotomické otazky — t¥i mozné odpovédi
Polytomické otazky — nékolik moznych odpovédi
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Otazky a jejich vyznam v ramci dotaznikového Setieni
1. Kde konzumujete kavu?

Tato otazka byla zvolena za ucelem rozliSeni, zda se jedna o konzumenty kavy v kavarnach
¢1 o takové, kteti si kupuji kdvu pro domaci ptipravu, nebot’ na kazdou z téchto skupin plisobi

podniky jinymi marketingovymi aktivitami.
2. Zajimate se o to, jestli byla kdva, kterou konzumujete, upraZena v Ceské republice?

Otazka ma za cil zjistit, do jaké miry je pro konzumenty kavy dulezity fakt, kde byla kava

uprazena, a jak moc si v§imaji toho, zda se jedna ve své podstaté o lokalni produkt.
3. Zajimate se o piivod kavy, kterou konzumujete?

Transparentni informace o ptivodu kavy jsou jednou z hlavnich myslenek obzvlast’ u modelu
Direct trade a jsou tak hlavnim marketingovym sdélenim, které byva s timto modelem
spojovano. Z toho divodu byla zvolena otazka zjistujici, jak jsou pro respondenty tyto

informace dulezité.
4. Co je pro Vas hlavnim motivaénim faktorem k nakupu u konkrétniho prodejce kavy?

Tato otazka byla zvolena s i¢elem oddélit respondenty, na které plisobi v rdmci komunikace
podniku jiné aktivity nez ty, které se bezprostiedné tykaji kavy, jako napf. umisténi a atmosféra

prodejny.

5. Zaregistrovali jste konkrétni aktivity, kterym se VaSe oblibena praZirna/kavarna

vénuje v ramci Fair trade/Direct trade systému?

Tato otazka ma za cil zjistit, které z aktivit, provozovanych prazirnami a kavarnami, jsou
nejvice viditelné, a naopak identifikovat aktivity, jejichZz propagace neni dostatecna

a konzumenti kdvy je tak neregistruji.
6. Vnimate Fair trade/Direct trade kavu jako kavu vyssi kvality?

Specialn¢ u Fair trade kavy se nemusi bezpodminecné jednat o kavu vyssi kvality; jedna

vvvvv

farmar s odbératelem komunikuje. Proto byla zvolena otazka, ktera ma za icel zjistit, zda mezi

konzumenty existuje fdma, Ze certifikovana kava je zarovei také kavou vyssi kvality.
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7. Vnimate néjaky rozdil mezi modelem Fair trade a Direct trade?

Vzhledem k tomu, ze Fair trade funguje jako mezinarodné uznavana certifika¢ni autorita,
zatimco Direct trade je v rezii kazdého jednotlivého prodejce, je pravdépodobné, Ze konzumenti
kavy vnimaji jako vyrazngjsi a tim padem i pfinosn&jsi certifikaci Fair trade. Na druhou stranu
je v soucasné dobé¢ u Ceskych praziren rozsifenéjsi pfimé nakupovani kavy, takze je otazkou,

jak kvalitné tuto skute¢nost prezentuji.

8. Znate néjakou konkrétni praZirnu ¢i kavarnu, ktera prodava Fair trade/Direct trade

kavu?

Tato otazka umozni porovnani mnozstvi aktivit a programi, kterym se prazirny a kavarny
vénuji (viz kap. 6) s povédomim, jaké maji o téchto aktivitach konzumenti kavy. Je mozné,
ze se bude jednat také o jiné kavarny ¢i prazirny nez ty, které byly zahrnuty do primarniho

priazkumu v ramci této prace.

5.2 Kritéria hodnoceni vyuziti certifikace

Pro snadn¢jsi komparaci mezi jednotlivymi prazirnami a kavarnami byla zvolena nasledujici
kritéria hodnoceni vyuziti Fair trade ¢i Direct trade certifikace. Toto hodnoceni pro kazdou

ze sledovanych praziren/kavaren je uvedeno v tabulce na zacatku kazdé z kapitol 6.1. — 6.4.
Jedna se o nasledujici kritéria:

- Logo — jakékoliv oznaCeni v oficidlnim logu prazZirny ¢i kavarny upozoriiujici nebo
alesponl naznacujici, Ze prazirna ¢i kavarna je distributorem Fair trade ¢1 Direct trade
kavy. MiiZe se jednat o slovni ¢i grafické oznaceni.

- Facebook — pocet ptispévkd, jakkoliv souvisejicich s certifikaci ¢i pfimym nakupem
kavy od farmaéte (od zac¢atku biezna roku 2016 do zacatku biezna roku 2017) na oficidlni
Facebook strance prazirny.

- Web — pocet prispévku odkazujicich na certifikace nebo na piimy nakup kavy
od farmare (od zacatku biezna roku 2016 do zacatku biezna roku 2017).

- Pocet akci poradanych pro verejnost (mlze jit o cuppingy, prednasky, diskuze,
¢i jakékoliv akce propagujici Fair trade ¢i Direct trade) - od zacatku biezna roku 2016
do zacatku bfezna roku 2017 (dle akci uvefejnénych na Facebooku nebo na webovych
strankéach praziren a jejich kavaren).

- Balena kava — oznaceni ve formé¢ loga, textu, ¢i grafiky odkazujici na certifikace.
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6 Vyuziti certifikace Fair trade/Direct trade

v marketingu

Tato kapitola pfindsi analyzu marketingové strategie tykajici se Fair trade a Direct trade
certifikace u Ctyi nejvétSich Ceskych praziren vybérové kavy a jejich kavaren — jedna
se o Doubleshot, Mamacoffee, La Boheme Café¢ a Coffee Source. Kazdéa kapitola vénovana
jednotlivym prazirndm obsahuje na zacatku souhrnnou tabulku, kterd obsahuje hodnoceni
ruznych marketingovych aktivit téchto spole¢nosti. Tato kritéria umoznuji jednak komparaci
mezi jednotlivymi prazirnami navzajem, ale také porovnani s vysledky dotaznikového Setieni,
které demonstruje pfistup konzumentl kavy k certifikacim obecné, ale také praveé to,
jak vnimaji komunikacni strategii spolecnosti fungujicich v ramci téchto certifikaci. Detaily

jednotlivych kritérii jsou vysvétleny v textu kazdé kapitoly.
6.1 Doubleshot

Nasledujici tabulka obsahuje udaje tykajici se marketingovych aktivit prazirny Doubleshot

na zéklad¢ zvolenych kritérii:

Tabulka 5 - Doubleshot, marketingové aktivity
Logo Obsahuje text ,,Ceska praZirna vybérové kavy“ — odkazuje tedy na kvalitu
a lokalni prazeni, nikoliv na certifikace.

Facebook @ 47

Web _
Akce 6
Kava Logo ,,Kava z rukou farmare*

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 6 - Logo Doubleshot

doubleshot

CESKA « PRAZIRNA « VYBEROVE = KAVY

Zdroj: Do prace na kole, 2017
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Prazirna Doubleshot se zamétuje jiz od svych prvopocatkti pouze na Direct trade kavu.
Je to déno tim, Ze jeji majitelé navazali kontakty s farmafi jesté diive, nez zacali s podnikanim.
Po cestach po Jizni Americe se vratili, aby zacali kdvu od konkrétnich farmait dovazet
a fungovat jako velkoobchodni dodavatel do kavaren; pozdéji se stali majiteli kavarny Muj
Salek kavy, zalozili také vlastni kavarnu Alza Café a kavarnu Misto. V soucasné dob¢ je mozné
kavu Doubleshot ochutnat také na dalsich 140 mistech po celé Ceské republice (viz Obrazek

7), ale také v kavarnach v Némecku, v Polsku a na Slovensku.

Obrazek 7 - Kavdrny s kavou Doubleshot v CR

. Cesko
Czechia ‘ :
R @

®
? @ .

Zdroj: Doubleshot, 2017

Doubleshot komunikuje prostfednictvim svych marketingovych aktivit své poslani a hlavni
pfidanou hodnotu — tedy Ze se jedna o ceskou firmu, zamétujici se na vybérovou kavu, ktera
zaroven dba na pracovni podminky farmait a snazi se o to, aby jeji ¢innost byla v souladu

s ochranou zivotniho prostiedi.

Cilem Doubleshotu je také tzv. kavova osvéta, kdy se snazi ceské konzumenty naucit zajimat
se o pivod kavy, vybirat si kvalitni kdvu a konzumovat nejen népoje typu espresso, ale také
napoje pripravené alternativnimi metodami, jako je napi. french press, aeropress ¢i drip V60.
Tyto metody podporuji tim, ze na svém e-shopu 1 ve vSech Doubleshot kavarnach nabizi
sortiment umoziujici tuto ptipravu kavy v domacnosti. Jedna se napt. o kavovy set Francouz,

predstavovany French Pressem, mlynkem a hrneckem.
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Ptistup Doubleshotu k Fair trade a Direct trade shrnuje Jaroslav Tucek, zakladatel kavarny,
v tiskové zpraveé z roku 2012: ,, Programum jako je Fairtrade nelze uprit jejich smysl a snahu
o zlepseni podminek farmaru. I my ty podminky z cetnych cest do kavovych zemi zndame
a nemohli jsme ziistat lhostejni. Zdaroven ale chceme svym zdkaznikim dodavat kavu nejvyssi
mozné chutové kvality “, ¢imz vysvétluje, z jakého divodu se Doubleshot rozhodl nezaradit

mezi dovozce Fair trade kavy (Doubleshot, 2012).

Doubleshot se prezentuje jako lokalni prazirna vybérové kavy jiz prostfednictvim svého loga,
které tyto informace obsahuje (viz Obrazek 6). Co se tyCe Direct trade praktik, pro jejich
prezentaci vyuziva Doubleshot obzvlast’ balenou kévu, konkrétné podobu jejich oballi. Kazda
kava, kterou Doubleshot nakupuje od farmait, jejichz farmu navstivil n€kdo z tymu prazirny
¢1 kavarny, oznacuje logem ,,Kéva z rukou farmare®, a jméno kavy je pak odvozeno piimo

od jména konkrétniho farmaie, coz podtrhuje transparentnost celého systému.

Projekt ,,Kava z rukou farmaie* je v souc¢asné dob¢ zakladnim programem, kterym Doubleshot
prezentuje svij pfistup k Direct trade praktikdm, a zdroven je zdkladnim ¢lankem filosofie
spole¢nosti. Kromé oznaceni kavy jménem konkrétniho farméfe se jedna také o informace
o puvodu kavy, které jsou castecné prezentované piimo na obalu kavy a jejich obsahlejsi
podoba je dostupna na webovych strankach Doubleshotu. Co se tyce prodeje kavy v Doubleshot
kavarnach i1 v kavarnach, do kterych Doubleshot kdvu distribuuje, zaklada si firma na tom,
ze také personadl je schopen vSechny tyto informace zédkaznikiim podat. Jedna se o konkrétni
datum sklizn¢€ kavy, o informace ohledn¢ zpracovani kdvy, o veskeré detaily o pracovnich
podminkach farmafe i o riznych chutovych profilech kav, prazeni a jejich vhodnosti
pro jednotlivé druhy piipravy. ProtoZze systém Direct trade nema z4dné oficidlni normy
¢1 standardy, je na kazdém jeho C¢lanku, jak knému bude pfistupovat. Doubleshot
si v souvislosti s ,,Kavou z rukou farmare* vytvofil interni systém zaloZeny na zasadach, které

musi Direct trade logem oznafovana kédva spliovat. Jedna se o:

e kvalitu chuti kdvy (minimaln¢ 85 bodt dle hodnoceni SCAA) a transparentnost tykajici
se sklizné, péstovani a piivodi;

e transparentnost finan¢nich transakci a o minimalné o 25 % vyssi cena vyplacena
farmafi, nez cena v systému Fair trade;

e piimy kontakt s farmafem; minimalné jedna navstéva zastupct Doubleshotu u kazdého

farmare.
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Dalsi aktivity zahrnuji obzvlast’ prezentaci kontaktu s farmafi, tedy zdznamy z cest na kavové
farmy. Jedna se o prezentace fotografii, videa, cuppingy (degustace kavy) pro vefejnost,
seminafe ¢i 0 moznost debaty se samotnym producentem. Doubleshot se snazi timto zpiisobem
umoznit zakazniklim, aby na vlastni o¢i poznali farmare, jejichz kavu konzumuji. Pokud
se podafi prazirné uspotadat jejich navstévu, spojuje prezentace s cuppingem, ale také
s debatami ohledné certifika¢nich systémui a pfistupi. V roce 2012 pii navstéveé zastupcii
brazilské farmy Daterra se jednalo napf. o diskuze tykajici se certifikaci Rainforest Alliance,

UTZ Certified ¢i BIO.

6.2 Mamacoffee

Nasledujici tabulka obsahuje udaje tykajici se marketingovych aktivit prazirny Mamacoffee

na zéklad¢€ zvolenych kritérii:

Tabulka 6 - Mamacoffee, marketingové aktivity

Logo Horni index loga obsahuje ,,ft“ odkazujici na Fair trade certifikaci;
dodatek klogu ,kava s pribéhem* odkazuje na Direct trade vztahy

S farmari.

Facebook 22

Web 5

Akce 4

Balena kava Na baleni kav jsou dle jejich piivodu loga certifikaci Fair trade a Bio. Kévy,

Které tyto certifikace nemaji, jsou oznaceny jako ,,Mamacoffee Direct*

s popiskem vysvétlujicim, Ze se jedna o kdvu nakoupenou piimo od farmare.
Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 8 - Logo Mamacoffee

mamacoffee

kava s pfibéhem

Zdroj: Mamacoffee, 2017

Ackoliv je Mamacoffee nejstarsi Fair trade prazirnou ve stiedni Evropé€, za€ina se v soucasnosti

preorientovavat na systém Direct trade. VSechny kavy, které se v posledni dob¢ nove objevily
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v nabidce, jsou Direct trade kavy. Spolecnost je tedy ¢astecné soucésti Fair trade systému

a Castecné se jiz vénuje pouze osobnimu navazovani kontaktli s farmati.

V souvislosti s orientaci na Direct trade se méni také celkova marketingova komunikace
spole¢nosti, ktera ma nove jako dodatek k logu také souslovi ,.kava s ptibéhem*. Tento pfibéh
je prave piibéhem konkrétniho farmare a pfibéhem navazani kontaktu s nim, i toho, jak se kava
dostala az do samotnych kavaren. Cilem Mamacoffee je také navazovani kontaktii s malymi
rodinnymi farmami — praveé proto se v souc¢asné dob¢ orientuje obzvlast’ na Sttedni Ameriku,
pro kterou jsou tyto rodinné farmy typické; v jejich pripad¢ neptfipadd v ivahu jiny model
nez piimy obchodni vztah, nebot’ vzhledem k nedostacujici velikosti se nemohou stat soucasti

Fair trade druzstev.

Také pro Mamacoffee jsou dilezitou soucasti obchodni strategie cesty za farmari, jejichz
prezentaci pak vyuziva v rdmci marketingové komunikace se zdkazniky. Cesta na kédvovou
farmou byla prvotnim impulsem majitelt k zaloZeni spolecnosti (jednalo se o svatebni cestu
majitel do Etiopie). V této tradici pokracuje Mamacoffee i v soucasnosti. Nejvyraznéjsim
projektem byl pobyt Zuzany Cerné, trojnasobné mistryné Ceské republiky v cuptastingu’,
na kavové farmé v Nikaragui, kde pomahala se sklizni, zpracovanim i pfipravou kavy
do prazirny Mamacoffee. ZkuSenosti z tohoto pobytu pak prezentovala ve vSech kavarnach
Mamacoffee a spolu s majiteli farmy probéhla také prezentace a diskuze v ramci jedné
z nejvyznamnéjSich udalosti na ceském trhu kavy, na Prague Coffee Festivalu, ktery

Mamacoffee spoluorganizuje.

Také Mamacoffe se snazi o to, aby zakaznici 1épe pochopili, co jim svét vybeérové kavy krome
dobrého pocitu ze spolecenského piinosu nabizi. I zde se potvrzuje, Ze Cesky zdkaznik je
¢im dal tim vzdélangjsi a 1épe orientovany co se kvalitni kdvy tyce. V prvnich letech existence
kavaren byly kavarny Mamacoffee typické tim, Ze mély na stolech umisténé informacni letacky
S nazvy jednotlivych druhii kdv a spravnymi pomeéry jejich obsahu. Dnes jiZz takové letacky
nejsou potieba, nebot’ vétSina zadkazniki jiz rozezna jednotlivé druhy napojli. Osvojuji si také
celosvetove univerzalni terminologii ve svéte kavy, jejiz riznorodost zptisobuje mezi zékazniky
a baristy ¢asta nedorozuméni. Jedna se napf. o tzv. ceské preso. Tento napoj v Ceskoslovensku
zacali vyrabét provozovatelé podnikii po revoluci a je urcitym €eskym neSvarem az dodnes.
Jedna se o napoj, kterého je vétsi mnozstvi nez klasického espressa, ¢ehoz je ovSem docileno

tim, Ze kava podléha pftili§ dlouhé extrakci a vznikd napoj hotké chuti postradajici viskozitu.

" Cuptasting = soutézni degustovani kavy
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Toto ceské kavové specifikum se dotykd také zahrani¢nich navstévniki, ktefi mohou byt
po ochutnani takovéhoto nespravného espressa velmi nepiijemné prekvapeni. Mamacoffee ma
ovSem 1 nadéle ve vSech svych kavarnach typicky dekorované kelimky, které nesou pravée
ony informace o spravném obsahu kavy, mlécné pény, vody, popt. dalSich slozek v jednotlivych
kavovych napojich. V souvislosti stim se v roce 2016 odhodlalo vedeni ke zméné téchto
pomérd jednotlivych slozek, a to v rdmci posunu od pfistupu podobnému spise velkym
kavovym fetézcim, které pfipravuji ndpoje s nadmérnym mnozstvim mléka a riznych dalsich
slozek, k trendiim souvisejicim se tieti kdvovou vinou, kterd piinasi koncentrovani na kavu
jakozto kulinédiskou specialitu. Jednalo se o zmenSeni vSech kelimkli na napoje obsahujici
mléko, a tudiz doslo k tomu, Ze vice vynika chut kavy v jednotlivych kavovych napojich.
Zakaznici si po prvotnim rozc€arovani na vyraznéjSi chut kdvy zvykli a tento krok byl

tak ve findle GispéSnym.
6.3 La Boheme Café

Nasledujici tabulka obsahuje udaje tykajici se marketingovych aktivit prazirny La Boheme Café

na zéklad¢€ zvolenych kritérii:

Tabulka 7 - La Boheme Café, marketingové aktivity

Logo -
Facebook 9
Web - (chystany projekt Travelogue)
Akce S

Balena kava Oznafeni mista plvodu; kavy jsou také oznaceny napisem Direct

trade/Mikroloty.®

Zdroj: Vlastni vyzkum

8 Microloty* - kdvy od mensich partnerskych farmara. Velmi Gasto se jedna o mald vybrana policka a jejich vjime&né odrady.
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Obrazek 9 - Logo La Boheme Café

Zdroj: La Boheme Caf¢, 2017

La Boheme Café je v prvni fadé prazirnou, kterd ovSem zaznamenala obrovsky uspéch
po otevieni vlastni kavarny, jejiz design byl ocenén prvnim mistem v soutézi Czech Bar Awards
2014. Pivodné byla hlavnim distributorem Cerstvé prazené kavy do luxusnich hoteld ve stiedni
a vychodni Evropé, pfiC¢emz prezentovala svoji kdvu obzvlast’ jako vybérovou kvalitni kdvu,
nebot’ aspekt transparentnosti a informaci o piivodu kdvy nebyl pro tyto odbératele zasadnim

pro volbu La Boheme jakozto dodavatele kavy.

Kavérna, kterd byla oteviena vroce 2014, si zakladd obzvladst na jedinecném designu
a sezOénnim sortimentu, nebot’ pravidelné¢ obménuje jak nabizené kavy dle aktualnich sklizni,
tak jednotlivé kavové ndpoje 1 pokrmy z vlastni pekdrny. Zasadni soucasti produktu této
kavarny jsou také Skoleni baristé, ktefi potadaji v kavarné degustace kavy a jsou schopni

informovat o chutovém profilu kazdé z nabizenych kav.

Co se vybéru a ndkupu kéav tyce, La Boheme Café se v nejvyssi mozné mife soustiedi
na péstovani piimych vztahG s farmafi. Majitel prazirny travi veSkery €as na cestach
udrZzovanim téchto vztahi, coZ je rozhodné jedine¢nym rysem této prazirny. Firma vS§ak nema
zadny oficialni interni systém certifikace, a tak neni u nékterych kav, které nejsou oznaceny
jako Direct trade kavy, zcela jasné, jak vypadaji podminky farmaii v misté jejich péstovani.
Na svych webovych strankidch ovSem La Boheme Café¢ demonstruje svou spolecenskou
odpovédnost prohlasenim, ze pti zpracovani a pestovani kavy Ipi na kvalitni ,, /écbe pracovnikii
na farme, cistote pracovniho prost/ed: a ochrané zivotniho prostiedi, kde se farma nachdzi “.
| zde plati, stejné jako u celého Direct trade modelu, ze zakaznik, ktery vyhledava tuto
spolecenskou odpovédnost, vklada do firmy duavéru, ze stanovené standardy doopravdy

dodrzuje a kontroluje.
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6.4 Coffee Source

Nasledujici tabulka obsahuje tdaje tykajici se marketingovych aktivit prazirny Coffee Source

na zéklad¢ zvolenych kritérii:

Tabulka 8 - Coffee Source, marketingové aktivity

Logo -
Facebook 13
Web -
Akce 9

Balena kava -

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 10 - Logo Coffee Source

Zdroj: Coffee Source, 2017

Prazirna Coffee Source je specificka tim, Ze se nespecializuje pouze na vybérovou kavu, jak je
tomu u ostatnich vySe zminénych praziren. Nabidku méa rozdélenou na kavy konvencni,
vybérové, na smési a na Direct trade kavy. Tri Ctvrtiny tvofi kdvy z konkrétnich plantaZi,

zbytek jsou kdvoveé smési.

Také vramci propagace kavarny je evidentni, Ze si Coffee Source zakladd obzvlast
na kvalitnim praZeni kdvy a také na technologiich, které pouziva k jeji ptipravé. To odrézi
puvodni koncept firmy, kterd spolupracovala s italskou spolecnosti La Marzcocco, kterd je
I vsouCasné dobé povazovana za vyrobce jednéch z nejkvalitnéjSich kavovard na svéte.
Kavarna tak v rdmci své prezentace na webovych strankach i na Facebooku castéji zdlraziuje
kvalitni technologické vybaveni; o pivodu kavy a o tom, zda se jedna o Direct trade kavu,
se objevuje zminka jen vyjimecné. Na webovych strankach se nachazeji dva fotoblogy

Z navstévy kavovych plantazi a obecné info o modelu Direct trade. Kromé vySe zminéné
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konvenéni kavy a Direct trade kdvy prazi Coffee Source také kavu, kterou ziskava zptisobem,
ktery sice neni zaraditelny mezi Direct trade, ale li§i se od néj jen jednim c¢lankem navic.
Spolupracuji s dodavateli kavy (jde napiiklad o skandinavského dodavatele Nordic Approach),
ktefi spoluvlastni kavové farmy a zpracovatelské zavody v Africe a pomahaji rozvijet taméjsi

komunitu.

Coffee source se vSak snazi svymi aktivitami a vybérem mist, kam distribuuje svou kavu,
podporovat svou CSR (corporate social responsibility), ackoliv nijak nesouvisi s Zivotem
farmari nebo rozvojem infrastruktury v rozvojovych zemich. V minulosti se jednalo napf.
o pripravu kavy na prazském maratonu s Linkou bezpeci, kde byl z kazdé prodané kavy
odveden pfispévek na Cinnost této instituce. Dale Coffee Source dodava svou kévu také do dvou
socialnich (tréninkovych) kavaren. Jednd se o Café Apatyka v Pardubicich, kterd zaméstnava
télesn¢ 1 mentalné hendikepované osoby, a o Café Na pul cesty, slouzici také jako tréninkova

kavarna pro osoby s dusevnim onemocnénim.

6.5 Specifika vyplyvajici z Fair trade/Direct trade certifikace

Kazd4 z vySe zminénych praziren kdvy a kavaren mé svij vlastni pfistup k marketingové
strategii, prostfednictvim které prezentuji kvalitu své kavy, jeji certifikace ¢i dalsi aspekty

S ni spojené.

Pokud by mél byt vytvofen specificky marketingovy mix pro tento druh spolecnosti, vypadal

by priblizné nasledovné:

1. Product/vyrobek: vybérova kava — balend nebo pfipravovana ve form¢ napoje;

2. Price/cena: vyssi neZ minimalni Fair trade cena;

3. Place/distribuce: prevazné Cesky trh, vyjimecné nékolik mist v Evrop¢;

4. Promotion/propagace: nejcastéjsSi forma — vyjezdy zaméstnancti do zemi, kde se kava
pestuje, a jejich nasledna prezentace; dale prostiednictvim cuppingli pro vetejnost;

5. People/lidé: zaméstnanci jsou vyskoleni specialisté (co se tyce vSech procest od sklizné
kavy az po jeji ptipravu); zakaznici jsou jedinci zajimajici se o ptivod produkti, které
nakupuji, vyZaduji vysokou kvalitu a upfednostiiuji lokalni vyrobce a Cerstvost;

6. Processes/procesy: zvysovani rozmanitosti — na rozdil od producentti komoditni kavy,

kteti vyrab&ji produkt, ktery je vzdy stejny (stejnd smés kav tvofici standardizovanou
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chut’); prazirny vybérové kavy se naopak vénuji tvorbé produktu, ktery je ptizptisobeny
jednotlivym metoddm piipravy kavy.

7. Physical Evidence/materialni prostfedi: pro kavarny tfeti vilny je specifickeé,
ze si zakladaji na jedinecném prostiedi, které je kromé kvality nabizené¢ho produktu
zasadnim motivatorem k ndvstéveé jejich podniku. Jednd se o prostiedi s origindlnim
designem, také pro obsluhu je typické, ze na rozdil od obsluhy kavovych fetézcii nenosi

jednotné uniformy.

Fair trade a Direct trade kava je pro podniky, které se vénuji jejimu zpracovani a prodeji,
marketingovych aktivit se od né¢j ovSem v mensi ¢i vétsi mife odviji. V nejvétsi mife tento
jedine¢ny rys vyuziva Doubleshot, ktery ma Vv soucasné dob¢ jako hlavni marketingovou
kampan program ,,Kava z rukou farmare*. Naopak Coffee Source pouziva jako své USP spis
vyspélé a kvalitni technologie, kterymi disponuje; o svém pfistupu k alternativnim metodam
obchodu s kavou se v ramci svych komunikac¢nich médii vyjadifuje jen ziidka. Pro Ceské
prazirny je v pievazujici mife specificky pfiklon k Direct trade, coz ovlivituje také podobu
jejich hlavniho komunikacniho sdéleni. U Fair trade kavy je totiz komunikovan pouze eticky

aspekt celého konceptu, zatimco u Direct trade modelu se prolina eticky aspekt s kvalitou.

Podniky fungujici v ramci téchto modelt jsou specifické tim, ze jejich marketingova strategie
je typickym ptikladem spolecensky odpovédného marketingu. Vyuzivaji podstatu svého
fungovani jako prostfedek k vylepSovani své spolecenské odpovédnosti (CSR). V ekonomické
sféte se jednd o specifické fizeni, kdy se jednd o malé a stfedni podniky, které se nesnazi
vytvaret si dominantni postaveni na trhu a naopak Casto vytvareji partnerstvi a spolupracuji
se svymi konkurenty, nebot’ jim tato partnerstvi poté usnadnuji logistiku spojenou s uzavirdnim
smluv s farmafi a s importem kavy ze zemi tietiho svéta. Jejich partnerstvi se pak potvrzuje
i prostfednictvim nejvétiich eventd tykajicich se kdvového primyslu v Ceské republice —
at’ uz se jedna o Prague Coffee festival ¢i o soutéZ Barista roku. Na téchto soutézich spolupracuji
vSechny prazirny a Zadnéd z nich neorganizuje konkurencni akci, kde by mohla propagovat
pouze sama sebe. Socialni sféra se projevuje jednak na pfistupu k zaméstnanctim,
kdy se vSechny zminéné podniky snazi o to, aby byli jejich zamé&stnanci vzdy kvalitné
proskoleni a informovani o kavé, kterou prodavaji a ptipravuji. Zaroven se jedna o zlepSovani
pracovnich podminek na kévovych farmach a také o podporu Siroké Skaly spolecensky
prospésnych projekti, jako je tfeba Skoleni personélu a distribuce kavy do kavaren, kde pracuji

hendikepovani lidé, nebo o pofaddani dobrocinnych akci. Enviromentdlni sféra se projevuje
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obzvlast u Fair trade modelu, u kterého je jednim z hlavnich principii environmentalni
udrzitelnost, zahrnujici Setrné péstitelské a vyrobni postupy, tedy také podporu ekologického

zemedelstvi.
6.6 Pristup zakazniku vyplyvajici z dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem 132 respondentll, a to jednak piimo
Vv prostiedi kavaren nebo formou rozesilani dotazniku na socidlnich sitich. Co se respondentt
tyce, jedna se pouze o konzumenty kavy, nebot’ respondenti, ktefi kavu nekonzumuji, by nebyli
pro tento typ dotazniku relevantni. Sbér respondentii v terénu probihal rovnomérné v n¢kolika
kavarnach, znichz kazda nabizela kadvu zjiné prazirny, aby nebyl vysledek dotazovani
jednostranny. To se tyka obzvlast’ otdzek, ve kterych respondenti uvadéli konkrétni kavarny

¢1 prazirny a projekty, kterym se vénuji.

Na zéklad¢ prvni otazky (Graf 7) je evidentni, ze vétSina dotazovanych konzumuje kévu
v kavarnach a dalSich podnicich, a je tak piimo vystavena konkrétnim marketingovym

aktivitdm téchto podnikd.

Graf 7 - Otdzka ¢. 1: Kde konzumujete kavu?

B kavu konzumuji domai
v kavarnach a dalsich

Eodnicich
B kavu konzumuji pouze

doma

kavu konzumuji v
kavarnach a v dalsich
podnicich

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Pouze 2 %, tedy 3 dotazovani, uvedli, Ze kdvu konzumuji pouze doma, a jedy moZné,
Ze se s témito marketingovymi aktivitami vlibec nesetkali, pokud ovSem nenakupuji kdvu pro

domaci ptipravu ptimo v kavarnach.

Jednim z hlavnich USP eskych praZiren kévy je Cerstvost prazeni, prodavaji tedy svlij produkt
jako produkt lokalni, kde se nejednd o kavu prazenou ve velkém mnozstvi, jak je tomu
u mezindrodnich distributord, ale o kavu praZzenou v mensim mnozstvi, kdy je praZeni
prizptisobeno poptavce a navykim ¢eskych konzumenti. Otazkou tedy je, zda ceSti konzumenti

vnimaji tuto konkuren¢ni vyhodu, kterou maji malé prazirny oproti velkym distributorim,
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a jestli si tim padem nasledné vybiraji, kde budou kédvu konzumovat, podle toho, zda ma

kavarna v nabidce kévu od ¢eské prazirny; informace o piistupu respondentii obsahuje Graf 8:

Graf 8 - Otdzka 2: Zajimdte se o to, jestli byla kdava, kterou konzumujete, uprazena v Ceské republice?

F |

M ano, vyhledavam vyhradné kavu od
Ceskych praziren

M ano, konzumuji kromé jiného také
kavu od Ceskych praziren

M ne, o to, kde byla kdva uprazena se
nezajimam

= ne, kupuji kdvu od jinych nez
Ceskych praziren

b |

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva ze vétSina (52 %) respondentli se o misto prazeni kavy
nezajima. Velké mnozstvi respondenti (42 %) si ovSem uvédomuje, ze malé prazirny
na Ceském trhu funguji a uvadéji, Ze obcas kavu od té€chto praziren také konzumuji.
U 1 % respondentt, ktefi uvadéji, ze konzumuji kdvu od jinych nez ¢eskych praZiren, se miize
jednat o odbératele kavy od mezinarodnich distributort, ale také o konzumenty vybérové kavy,

kteti uptednostiuji kavu od zahrani¢nich mikropraziren a malych praziren.

V nésledujici otdzce bylo zjiStovano, jaké mnoZstvi respondentl se zajima o plivod kavy,

kterou konzumuje (Graf 9).
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Graf 9 - Otdzka 3: Zajimdte se o piivod kavy, kterou konzumujete?

M ano, vzdy

M ano, nékdy si zjistuji, odkud ma
kava pochazi

M ne, nezajimam

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Procento téch, ktefi se o piivod kavy zajimaji vzdy (21 %) a téch, kteti se o n¢j nezajimaji nikdy
(18 %) je téméft stejné. Je ovSsem evidentni, ze celkové procento lidi, jejichz nakupni rozhodnuti
vzdy nebo nékdy ovliviiuje to, odkud kava pochdzi (82 %) je vetsi nez mnozstvi lidi, ktefi

se zajimaji o to, kde byla kdva uprazena (48 %, viz ptedchozi otdzka).

Prostiednictvim nésledujici otazky bylo zjisténo, Zze pro konzumenty kavy hraje nabidka
certifikovanych vyrobki, jako jsou vyrobky s certifikaci Fair trade, Direct trade, BIO,
Rainforest Alliance, Bird Friendly, atd., pomémé marginalni roli pfi nakupnim rozhodovani

(Graf 10). V této otazce mohli respondenti zvolit vyjimecné jednu ale i dvé odpovédi.
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Graf 10 - Otdzka 4: Co je pro Vis hlavnim motivacnim faktorem k ndakupu u konkrétniho prodejce kavy? (maximalné DVE
mozné odpovédi)

120 112
100

80
65

60
40

20 14

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Pouhych 6 % respondentd uvedlo, Ze je pro né tato nabidka jednim z hlavnich motiva¢nich
faktori k navstéveé daného podniku ¢i prodejce kavy. Pro naprostou vétsinu (85 % respondentil)
je hlavnim motivaénim faktorem kvalita ¢i chut’ kdvy, na druhém misté pak atmosféra podniku
¢i prodejny a persondl, na tfetim misté je pak rozhodujici také cena. 13 % respondentl se ovSem
rozhoduje na zéklad¢ toho, zda prodejce poskytuje transparentni informace o kavé, coz je
mozné specialné u certifikovanych kav. Onéch devét respondentd, kteti tvoti rozdil mezi
mnozstvim konzumentli zajimajicich se o informace a mezi mnoZstvim respondentl
vyhledévajici certifikované vyrobky, ptedstavuje tedy jedince, ktefi pravdépodobné nejsou

dostate¢n¢ informovani o existenci a fungovani téchto certifikaci.
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Otazka ¢.5 ma za cil zjistit, zda maji respondenti povédomi o konkrétnich prazirnach

a kavarnach na Ceském trhu, obzvlast zda mezi konkrétni prodejce Fair trade a Direct trade,

W

0 jejichZ existenci maji povédomi, patii nejvétsi Ceské prazirny analyzované v rdmci této prace.

Graf 11 - Otdzka 5: Znate néjakou konkrétni prazirnu ¢i kavarnu, kterd prodava Fair trade/Direct trade kavu?

B Mamacoffee
M ano
H Doubleshot
M ne
m Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Vice nez polovina respondentti (53 %) uvedla, ze zna konkrétni prazirnu ¢i kavarnu, prodavajici
Fair trade nebo Direct trade kavu (Graf 11). Dotazovani uvadéli v nejvétsi mife prvni
sttedoevropskou Fair trade prazirnu Mamacoffee, ktera je v Praze zastoupena ¢tyfmi vlastnimi
kavarnami a dale padesati partnerskymi kavarnami po celé Ceské republice. Dalsi prazirnou,
kterou jako konkrétni piiklad uvedlo 18 % respondentt, byla prazirna Doubleshot. Mezi jinymi
prazirnami, které respondenti uvadéli, byly napt. prazirny Dos Mundos, Nordbeans, La Bohéme

Cafg; z velkych fetézcl byly mezi odpovéd'mi zastoupeny také Starbucks a Tchibo.

Vysledek otazky cislo Sest (Graf 12) zahrnuje urcity rozpor s piedchozi otazkou co se tyce

povédomi o samotné existenci Fair trade a Direct trade praziren a kavaren.

Graf 12 - Otdzka 6: Zaregistrovali jste konkrétni aktivity, kterym se urcité prazirny/kavarny vénuji v ramci Fair

trade/Direct trade systéemu?

Hano

M ne - prazirny/kavarny, které znam, nenabizi
Fair trade ani Direct trade kdvu

M ne - prazirny/kavérny, které znam, nabizi Fair
trade nebo Direct trade kavu, ale zadné
aktivity jsem nezaregistroval/a

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni
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V otazce Cislo pét uvedlo pouze 53 % respondentil, Ze znaji konkrétni kavarnu ¢i prazirnu
prodavajici Fair trade ¢i Direct trade kavu, zatimco v otazce Ccislo Sest dohromady
81 % respondentl uvadi, Ze zna takovéto prazirny ¢i kavarny. Je mozné, ze je tato nesrovnalost
dana tim, ze v otazce Cislo pét nebyli respondenti schopni uvést konkrétni spolecnost,

a tak rad¢ji zvolili zapornou odpovéd'.

Nicméné, pro tuto praci jsou vyznamnym prvkem odpovédi, které uvadeéli respondenti jako
piiklady konkrétnich aktivit, které vnimaji jako aktivity provozované prazirnami a kavarnami
v ramci Fair trade a Direct trade systému. Jednim z piikladi uvedenych respondenty byla
pro prazirny nejndkladnéjsi, ale také nejvyznamnéjsi aktivita — tedy navstévy na kavovych
plantazich. Respondenti uvedli, ze zaregistrovali ,,navstévy kavovych farem, odkud dovazeji
/prazirny/ kavu a jejich nasledna prezentace tady /v Ceské republice/ - piib&hy, fotografie, atd.;

zaroven vnimaji respondenti, Zze na kidvové plantdze cestuji samotni zaméstnanci kavaren,

se kterymi potom ptichdzeji do styku.

Dalsi marketingovou aktivitou jsou pak klasické formy propagace, kdy respondenti uvadéji,
ze zaregistrovali letacky a plakaty, prezentujici konkrétni kavy a jejich péstitele.
Prostiednictvim této reklamy respondenti také vnimaji vyznam certifikaci, ktery v odpovédi
uvedli jako aktivitu, které se praZzirny a kavarny vénuji. Jedna se o udrZitelnost péstovani,
socialni programy, vzdé&lavani, financovani rozvoje komunity, pomoc farmafim a jejich

vzdélavani o podobé findlniho produktu v cilovych zemich.

Jako dalsi aktivity, prostfednictvim kterych respondenti ptisli do kontaktu s Fair trade ¢i Direct
trade kavou, byly uvedeny cuppingy, tedy degustace kavy, a také jedna z nejvétSich akei roku
v kavovém oboru, tedy Prague Coffee Festival, v jehoz ramci probihaji kromé& cuppingl
a workshopt také diskuze a prednasky tykajici se napt. udrzitelnosti péstovani kavy a vyznamu
ptfimého kontaktu s farmafem. Respondenti také uvedli, Ze zaregistrovali prodej balené Fair

trade kavy.
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Vysledek otazky ¢islo sedm informuje o tom, jak si respondenti spojuji certifikace s kvalitou

kavy (Graf 13).

Graf 13 - Otdzka 7: Vnimdte Fair trade/Direct trade kavu jako kavu vy$$i kvality?

M Ano, vnimam obé tyto certifikace
jako zaruku vyssi kvality

B Ano vnimam Fair trade kavu jako
kavu vyssi kvality

M Ano vnimam Direct trade kavu jako
kavu vyssi kvality

Ne, tyto certifikace si s kvalitnéjsi
kavou nespojuji

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni

Vice nez polovina respondentt, tedy 57 % si néjakou formu certifikace (at’ uz Fair trade nebo
Direct trade) s kvalitnéjsi kavou spojuje. Tato piedstava je sice mylna u Fair trade kavy (celkem
50 %) na druhou stranu se jedna pomérné o vysoké procento lidi (43 %), ktefi tyto certifikace
jako zéaruku vyssi kvality nevnimaji. Otdzkou ovSem je, zda se jednd o respondenty, ktefi
certifikace Fair trade a Direct trade vibec neznaji, nebo o takové, ktefi dobfe rozumi jejich
podstaté, a tak chapou, ze zarukou kvalitnéjsi kavy tyto certifikace (obzvlast' Fair trade
certifikace) nejsou. Na ziklad¢ vysledku otdzky €. 3 je mozné usoudit, Ze minimaln¢
21 % respondentii, ktefi uvedli, Ze se vzdy zajimaji o ptivod kavy, kterou konzumuyji, o aspektu
propojeni certifikaci a kvality informovani jsou. Ti tedy pfedstavuji onu informovanou cast
z 50 % respondentt ktefi spravné chapou vyznam Direct trade a také to, ze Fair trade kava
zarukou vyssi kvality neni. Otazka tedy také pfinasi informaci o tom, ze konzumenti kavy

jiz rozliSuji mezi konceptem Fair trade a Direct trade, pficemz druhy zminény je na ¢eském trhu
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teprve od neddvna se rozvijejici zalezitosti. 7 % uvedlo, Ze Direct trade kavu vnimaji jako kévu

vyssi kvality; na rozdil od Fair trade kavy tomu tak v tomto pfipadé¢ miize doopravdy byt.

Jisté povédomi o Direct trade konceptu potvrzuje také vysledek odpovédi nasledujici otazky,

zaméfené na zmapovani povédomi o rozdilu mezi modelem Fair trade a Direct trade (Graf 14).

Graf 14 - Otazka 8: Vnimate néjaky rozdil mezi modelem Fair trade a Direct trade?

B Ano, vnimam model Fair trade jako
prinosnéjsi pro péstitele kavy

B Ano, vnimam model Direct trade
jako prinosnéjsi pro péstitele kavy

M Ano, vnimdam néjaky jiny rozdil nez
pfinosnost modelt

Ne, protoZe zndm pouze jeden z
téchto modell

B Ne, oba modely vnimam jako

rovnocenné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Témét polovina respondentil (49 %) uvedla, Ze znéd pouze jeden z modeli; pravdépodobné jde
ve vétsing€ pripadi o model Fair trade, nebot’ se jednd o koncept rozsifeny v potravinaiském
pramyslu obecné. Zaroven je pomérné piekvapivé, ze navzdory tomu uvedlo vétsi mnozstvi
respondentti (17 %), ze vnima model Direct trade jako ptinosnéjsi pro péstitele kavy nez model
Fair trade (5 %). To muze byt zapfi¢inéno tim, Ze samotny nazev modelu Direct trade
naznacuje, Ze se jednd o takovy obchodni model, v ramci kterého jsou vztahy mezi jednotlivymi

Clanky pfimé (direct), a tim padem transparentnéjsi a spravedlivé;si.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva profil typického konzumenta kéavy, ktery je definovany
tim, jak pfistupuje ke kavé jakozto ke komplexnimu produktu, zahrnujicimu nejen findlni
kavovy napoj. Pro tohoto konzumenta je dulezitéjsi, odkud kava pochazi,
nez to, zda byla prazena v Ceské prazirn€. To je pravdépodobné déno nikoliv tim, Ze by se tento
konzument zajimal o ptivod kavy z etického hlediska, ale tim, ze dle ptivodu je jiz schopen

identifikovat sviij oblibeny produkt, nebot’ kvalita a chut kavy je pro néj nejdilezitéjSim
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aspektem pfi volbé konkrétniho prodejce kavy, at’ uz se jedna o kavarnu ¢i pfimo o prazirnu.
Tento typicky konzument také neregistruje aktivity, které se tykaji Fair trade ¢i Direct trade
obchodniho modelu kavaren a praziren, ackoliv o existenci téchto modelt vi a prodejce

fungujici v jejich rdmci navstévuje.

Komparace primarniho vyzkumu a analyzy komunikac¢nich médii potvrdila, ze aktivity
zam¢eiené na komunikaci informaci spojenych s certifikacemi jsou pro konzumenty kavy
atraktivni a zvySuji tak povédomi o jednotlivych prazirnach a kavarnach. Potvrzuji to vysledky
prizkumu tykajiciho se dvou konkrétnich ¢eskych praziren, coz je Mamacoffee a Doubleshot.
Tyto prazirny jsou nejaktivnéjsi co se ty¢e poctu hodnocenych marketingovych aktivit.
U Doubleshotu bylo zaznamenano celkem 53 sledovanych aktivit, spolu s komunikaci Direct
trade pfistupu prostiednictvim loga i balené kavy. U Mamacoffee se jednalo o 31 aktivit
a o komunikaci Fair trade i Direct trade pfistupu prostiednictvim loga i balené kavy. Dalsi dvé
sledované prazirny provozuji zna¢n€ nizS§i mnozstvi aktivit a Direct ¢i Fair trade pftistup
prostfednictvim svého loga nekomunikuji viibec. Z dotaznikového Setfeni této diplomové prace
vyplynulo, Ze pfi spontannim jmenovani praziren byly nejcastéji uvedeny pravé Mamacoffee
a Doubleshot; aktivity zaméfené na Sifeni povédomi o plivodu kav, o jejich péstovani
a certifikacich jsou tedy pro prazirny a kavarny uziteCnym nastrojem, jak §ifit mezi konzumenty

povédomi o sobé samych.

7 Navrhy zmén

Z kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni vyplyva, ze v souvislosti s prezentaci certifikaci
a jejich Sirsiho kontextu jsou ¢eské prazirny i kavarny na zacatku cesty k rozsifeni povédomi
o0 jejich vyznamu mezi ¢eskymi konzumenty kavy. Cilem, jehoz prostfedkem je marketingova
strategie, by mélo tedy byt primarné rozsitovani povédomi o vyznamu Fair trade a Direct trade
a také o samotném faktu, Ze je mozné kavu prazit v Ceské republice, soucasné by mélo byt

komunikovano, jaké vyhody to pro spotiebitele piedstavuje.

Pro kavarny a prazirny ptedstavuje tento cil praci na komplexnim marketingovém mixu; navrhy
zmén jsou navrhem vytvofeni takového mixu, ktery vyuziva marketingové aktivity vyuzivané
napfi¢ vSemi kavarnami a prazirnami, a pfedstavuje komunikaci informacniho a vzdélavaciho
charakteru, kterd vyzdvihuje ptinosy Fair trade a Direct trade a lokdlniho prazeni kavy. Jedna

se o navrhy uptesiiujici podobu produktu, distribuce a komunikace.
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Pro navrhovany produkt je inspiraci obzvlast prazirna kavy Doubleshot, ktera prezentuje
nakupovani kavy pfimo od farmafe prostfednictvim svého loga, které je uvedené na vSech
kelimcich a balenych kavach, tedy ,,Kava z rukou farmare®. Prazirny a kavarny by se mély
zam¢iit také na prezentaci jejich prazené kavy jakozto produktu lokalniho. Na zakladé
dotaznikového Setfeni predstavuje totiz znacny potencidl (52 % respondentil) prezentace
praziren jakozto podnikli lokalnich, a to prostfednictvim prezentace vyhod, které
to pinasi zakazniktim. V Ceské republice je nakupovani lokalnich vyrobki stale popularngjsi.
Dle prizkumu Agentury IPSOS pro Asociaci malych a stfednich podniki
a zivnostnikli CR, ktery uvefejnila MF Dnes, davaji Cesi pii nakupech piednost ¢eskym
vyrobkiim — 64 % respondentti uvedlo, ze tyto vyrobky preferuji (MF Dnes, 2016). Vhodné
by bylo zvolit slogan, ktery zaujme a namotivuje tak konzumenta kavy zajimat se o to, jaké
vyhody pfedstavuje prazeni kavy v Ceské republice. Miize se jednat napf. o slogan ,Jsem
prazena ¢esky a Cerstvé®. Dulezité je, aby napt. prostifednictvim postii na Facebooku prazirny
vysvétlovaly, proc je pro né tento aspekt znaénou vyhodou. Kromé toho, Ze nakupem podporuji
malé Ceské podnikatele, se jednd také o Cerstvost a pfizplisobeni prazeni poptavce Ceskych
zakaznikl. Odkaz na facebookovou stranku ¢i na web, kde si konzumenti mohou dohledat vice
informaci, by tak mé¢l byt uveden na kazdém jednotlivém produktu, tedy jak na balené kave,

tak i na kelimcich na kavu.

Dalsi soucasti marketingového mixu je distribuce. V ramci jejiho posileni by kavarny
a prazirny meély podporovat a rozSifovat aktivity, které umozni spotiebitelim vzdélavani
a informovani, které je cilem marketingové strategie, a to obzvlast’ zpiisobem, ktery presahuje
informacni ¢lanky a odkazy na socidlnich sitich. Co se konkrétnich aktivit tyce, nejrozsirenéjsi
a zaroven mezi konzumenty kavy nejcastéji registrovanou aktivitou jsou vyjezdy personalu
kavéaren a praZiren na kdvové farmy, kde se seznamuji s konkrétnim farmafem a procesem sbéru
a S primarnimi procesy spojenymi s produkci kavy. Tuto aktivitu by tedy mély prazirny a
kavarny nadale podporovat, strategicky vyhodné by bylo vysilat na plantaZe ptimo baristy, ktefi
V kazdodennim kontaktu. Pokud zdkaznici zjisti (prostiednictvim fotodokumentace ¢i jinych
zdznamu z téchto vyjezdi), ze barista, ktery jim pfipravuje kavu, byl pfimo u samotného zdroje,
bude pro né€ cely Direct trade koncept znacné diivéryhodnéjsi a mohlo by dojit také k riistu
jejich zajmu o informace tykajici se kdvy nad rdmec informaci o jeji chuti a kvalité. Kazdy
vyjezd na farmu piedstavuje velky potencial konkrétnich aktivit, které mohou v souvislosti

S tim prazirny a kavarny provozovat. Napf. u dvoutydenni exkurze mize prazirna kazdy den
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jednim piispévkem na Facebooku a na Instagramu informovat o aktualnim déni, a to formou
fotografie s komentatrem ¢i kratkého videa. Nasledné se mtize po zbytek sezony, tedy po zbytek
roku, K prezentaci tohoto vyjezdu vracet, coz pifedstavuje napt. dva piispévky za mésic.
kde by se vyherce mohl zicastnit tohoto vyjezdu na farmu, pod podminkou, ze bude nasledné

sdilet urcity pocet ptispévkil z této cesty na svém Facebooku, popt. na Instagramu.

Aktivita, kterou respondenti témet neregistrovali, ale kterd ma piesto zajisté velky potencidl, je
cupping, tedy degustace kavy. Béhem této aktivity jsou totiz Gi¢astnici zapojeni vice smysly,
nebot’ vnimaji také viini kavy i jeji chut’. Cuppingy, které prazirny a kavarny v soucasné dobé
nabizeji, jsou vSak pouze samotnou degustaci. Pokud by byly spojeny jakymkoliv zpisobem
S prezentaci informaci o pivodu kav, o jejich péstovani, farmétich a o pfinosu ktery znamena
jejich ndkup, mohly by zaujmout $irsi spektrum navstévnikd, nikoliv jen zanicené kavové
nadSence. Zaroven by tento odlisny koncept zapfiCinil, Ze by se i ti konzumenti, ktefi

se jiz v soucasné dobé cuppingli ucastni, vice zajimali o informace o kav¢ a o jejim péstovani.

V ramci distribuce zamétujici se na vyzdvizeni lokdlnosti prazeni jsou vhodnou aktivitou také
exkurze do samotnych praziren, které v soucasné dobé prazirny organizuji pouze interné
pro své zaméstnance. Dle velikosti a dispozici prazirny by se ucast na takovéto exkurzi mohla
opét zakladat na soutéZi, jejiz vyherci by méli zajistény den straveny v prazirné s degustaci kav,

a nasledn¢ by nékolika ptispévky na socialnich sitich sdileli dojmy a zazitky z této exkurze.

Dalsi skupina navrhu se tyka marketingové komunikace, ktera zahrnuje propaga¢ni materialy
a konkrétni zplisoby komunikace se spotiebiteli. Dle provedeného dotaznikového Setfeni
se az 82 % dotazovanych zajima vzdy nebo n€kdy o to, odkud jejich kavy pochézi.
Na komunikaci vyhod certifikaci by tedy mélo byt vynalozeno ptiblizné¢ 80 % z celkovych

vydaji na PR a marketing.

Respondenti dotaznikového Setfeni uvadeli v souvislosti s konkrétnimi aktivitami, jak Fair
trade a Direct trade pfispiva ke zlepSovani podminek samotnych farmait a komunity. Tyto
informace by tedy prazirny a kavarny mély upfesniovat prostfednictvim komunikace
na socialnich sitich, na webu, i prostiednictvim tist€énych materialti, nebot’ v tomto ohledu
prezentuji spiSe povrchni informace, a navic velmi zfidka. Pro zvySeni z4jmu konzumentl by
bylo vhodné prezentovat konkrétni vysledky spoluprace s farmafem, jako je zlepSovani
zivotnich a pracovnich podminek jeho zaméstnanct ¢i konkrétni projekty zlepSovéni stavu

infrastruktury v celé komunité. Pro tuto prezentaci mohou prazirny vyuzivat samotny interiér
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svych kavaren, kdy se mtize jednat o vystavy velkoformatovych fotek z vyjezdi na farmy

s informac¢nimi popisky.

Komunikace by méla probihat nejen na socidlnich sitich, ale také prosttednictvim tiskovin, jako
jsou magaziny a Casopisy. Jednak se jedna o Casopisy zaméiené vylozené na tématiku kavy,
coz jsou na Ceském trhu Kévové listy a Ctvrtletni Casopis Standart plivodem ze Slovenska,
vénujici se jen a pouze kaveé. Dalsi skupinou tiskovin, kde by bylo mozné umistovat vyse

zminénou reklamu informativniho charakteru, jsou lifestylové magaziny.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni marketingové strategie nejvétSich Ceskych
praziren kavy a kavaren se zamétenim na jejich pfistup k certifikacim Fair trade a Direct trade.
Cile bylo dosazeno prostfednictvim analyzy hlavnich komunika¢nich médii téchto praziren
a kavaren, coz je socialni sit’ Facebook, jejich webové stranky a tisténé propagacni materialy.
Tato analyza byla doplnéna praktickymi poznatky z pozorovani v terénu, tedy pifimo
V jednotlivych kavarnach. Vysledky této analyzy byly nasledné komparovany s vysledky
primarniho prizkumu, kterym bylo dotaznikové Setieni. Toto Setfeni potvrdilo hypotézu
stanovenou v tivodu této prace, tedy Ze rozvoj marketingové strategie zamétené na certifikace
uzce souvisi S informovanosti, kterd je v soucasnosti v prostiedi ceskych konzumenti kavy
nedostate¢na a predstavuje tak pro prazirny a kavarny odrazovy mistek pro dalsi praci na jejich

marketingovych strategiich.

Druh4 kapitola této prace vysvétluje fungovani a vyznam Fair trade a Direct trade systému
na kavovém trhu. Fair trade systém je z t€chto dvou systému rozsifenéjSim, ale zaroven také
kontroverznéjSim systémem. Navzdory vSem piinosum, které piedstavuje v porovnani
s konvencnimi systémy obchodu s kdvou, mtze také znemoznovat hledani ptirozené rovnovahy
v komplexnim kavovém ekosystému. Systém Direct trade kavy je zatim méné rozSifenym
modelem, ktery tak vyzaduje o to intenzivnéjSi komunikaci vyhod, které pfinasi. V tomto
systému neexistuje tfeti strana, kterd udéluje certifikaci, a je tak zalozen na duvéte k farmari
a k prazirng, ktera se zarucuje za distribuci produktu, ktery je sladén se standardy a hodnotami
zakaznik®. PraZirndm dava tento systém svobodu vybirat si v kazdém ro¢nim obdobi kavu
nejvyssi mozné kvality a spolupracovat piimo s farméfi na jejim péstovani. Samotné
prohloubeni znalosti a povédomi o podstaté téchto alternativnich obchodnich metod mezi
konzumenty kavy je zdsadni pro prazirny a kavarny. Pouze v tomto ohledu uvédoméli zdkaznici
si totiz k produktu, kterym je kéva, mohou vytvofit komplexni vztah, ktery je zaloZeny nejen
na vyhledavani chut'ové kvalitniho napoje (v ramci dotaznikového Setfeni 85 % respondentil),

ale zaroven je pro né také produktem eticky hodnotnym.

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni, které probéhlo mezi konzumenty kavy, byly
identifikovany typické rysy piistupu téchto konzumentu k Fair trade a Direct trade certifikaci,
ale také k prazirnam kavy jakozto ¢eskym spole¢nostem, které produkuji Cerstvy a lokalni

produkt. Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze velké procento dotazovanych konzumenti ma
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povédomi o existenci Ceskych praziren, a zaroven velké procento predstavuje potencial
pro rozsifeni osvéty v tomto ohledu (52 % uvedlo, Ze se o misto prazeni kavy nezajimad). Pouze

1 % dotazovanych totiz uvedlo, Ze nakupuje kavu od jinych nez €eskych praziren.

O podob¢ a kvalit¢ komunikace informaci o Fair trade ¢i Direct trade pfistupu pak vypovida
jak dotaznikové Setfeni, tak analyza marketingové strategie vybranych praziren a kavaren, ktera
se opira obzvlast’ o komunikaci prostiednictvim socialnich siti, webu a také o konkrétni aktivity
marketingové distribuce. V ramci dotaznikového Setfeni byly dvé prazirny a kavarny, které
maji nejsirsi skalu aktivit marketingové distribuce a komunikace, nejcastéji uvadény jako
konkrétni ptiklady prodejct Fair trade a Direct trade kavy. Z 53 %, které uvedly, Ze prazirny
a kavarny prodavajici Fair trade a Direct trade kdvu, uvedlo 56 % jako pifiklad Mamacoffee
a 18 % Doubleshot. Tyto dvé praZirny se prostfednictvim svych marketingovych aktivit snazi
o intenzivni setkavani se zakazniky. Mamacoffee vyuziva v navaznosti na vyjezdy svych
zaméstnancll na kavové farmy metody pfimého marketingu, kdy potfadda prezentace a také
kavovy festival. Tyto akce umoziuji prazirnam a kavarnam kromé samotného informovani
spotiebitel také personalizovanou komunikaci s mensim segmentem ¢i s jednotlivei, a diky
nim tak ziskévaji okamzité reakce jedinci, ktefi se téchto akei ti€astni. Efektivni marketingova
strategie prazirny Doubleshot se projevuje obzvlast prostfednictvim produktu, ktery je utvaren
v souvislosti s projektem ,,Kava z rukou farmare. Tyto dvé prazirny a kavarny je tedy mozno
povazovat za subjekty, které jsou piikladem kvalitniho vyuZiti certifikace v marketingové
strategii, je ovSem dilezité, aby krom¢ nich i dalsi subjekty na trhu komunikovaly vyhody
téchto certifikaci. Vzhledem k mnohym pozitivnim aspektim, které predstavuji, je dalezité
rozs§ifit povédomi o nich mezi konzumenty kavy, aby se staly udrZitelnym néstrojem udrzovani
kontaktu se zakazniky, a nikoliv pouze pomijivym trendem, ktery si nenajde své misto

V nadchazejici ¢tvrté kavove ving.
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