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Kava a jeji konzumenti v socialnim kontextu

Coffee and its consumers in social context

Souhrn

Tato bakalafska prace je rozd€lena do dvou ¢asti dle zpracovani. Prvni z nich ¢erpa
z Cisté teoretického zakladu. Je v ni shrnut vyvoj moderni kultury konzumace kavy,
spojeny se zménami jeji socialni funkce. Tento proces vyrazné ovliviiuje globalizace, které
je v kontextu s kdvou také vénovana kapitola. Posledni z kapitol teoretické Casti se zabyva
pfiblizenim fenoménu fetézce Starbucks a stavi jej do protikladu s lokalni kavarnou a
prazirnou Coffee Source. V praktické ¢asti je na toto srovnani navazano vyzkumem
preferenci zakaznikti obou kavaren. Vypozorované jevy jsou pak interpretovany v diskuzi.
Cilem prace je postihnout socialni faktory, které ovliviluji zakaznika pti volbé podniku a
napoje.

Summary

This bachelor’s thesis is divided into two parts. First of it is written up on a
theoretical basis. There is summarized evolution of modern culture coffee consumation
conjunct with changes of its social function. This process is distinctly affected by
globalisation, which is associated with coffee consumption. The end of theoretical part is
dedicated to phenomenon of Starbucks cafe and on the other side is local cafe and roastery
called Coffee Source. In practical part of this thesis are shown preferences of customers of
both cafes. These preferences are finded out by research. The observed phenomena are
interpreted in discussion. Thesis objective is to find out social factors which affect
consumers and their choice of cafe and beverage.

Klicova slova: kéava, spotiebitelé, socialni kontext, preference

Keywords: coffee, consumers, social context, preferences
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1 Uvod

To, Ze kava nékterym lidem chutna a voni, je dano smysly. V prvni fazi evoluce
dokazali Zivoéichové skrze senzory poznat, zda je konzumovana potravina pro jejich
organismus $kodliva &i naopak®. V prib&hu vyvoje dale doslo ke zmé&nam, které rozvinuly
smyslové vnimani tak, ze nyni jsme schopni vnimat i to, co ndm chutna a co ne. Takovému
hodnoceni potravy se fika hédonické a v dneS$ni dobé& casto pievazuje nad ostatnim
vhimanim. Dvoiadkova-Jani a Fraiikova (2003) ve své publikaci hovoii o hodnoceni
potravin dle jejich viiné, chuti, vzhledu, textury a dokonce i podle zvuku, ktery provazi
zvykani. Lidem piinasi potéSeni konzumace kiupavych potraviny (Dvotakova-Jant,

Frankova, 2003).

Cich a chut’ jsou podminéné geneticky a jejich prostfednictvim ziskané vjemy se
béhem zivota méni na zékladé zkuSenosti. Vizualni posuzovani je taktéz v prubéhu zivota
ovlivilovano ménicim se vkusem a ziskanymi zkuSenostmi. Na celkovy pocit z konzumace
ma vliv i jev zvany sociélni facilitace. Tento termin vyjadfuje propojeni mezi jedincem a
skupinou. Podle Dvofakové-Janu a Frankové (2003) jedinec pojme vétsi mnozstvi jidla a
piti kdyZz konzumuje ve skupin€. Skupinové stravovani dokonce udajné zpusobuje, Ze nam

potraviny a napoje vice chutnaji (Dvoirakova-Jant, Franikova, 2003).

Zminéné poznatky se daji snadno aplikovat na kavu, kterd mé nespornou vlastnost,
ze pusobi na vSechny smysly nardz. Spravné piipravené espreso muze vonét a chutnat po
kvétinach, ¢okoladg, ofiscich ¢i karamelu, coZ je zapticinéno sloZzenim kévovych zrn, ktera
obsahuji aromatické oleje, cukry, kyseliny a kofein. Ptipraveny napoj 1ze vizualné posoudit
podle takzvané krémy, coz je péna na hladiné espresa, ktera by méla byt husta a zihana.
Kava se ale pije i s mlékem, které je nasSlehano tak, Ze vytvofi jemnou mikropénu.
Ruznymi experimenty byl objeven latté art. Timto terminem je nazyvano vytvareni

obrazkl vlévanim naslehaného mléka do espresa (Dvorak, Smrcka, 2014). Jak vysvétluji

! Zalezelo zejména na analyze kvalit konzumovaného. Zivogich tak mohl rozpoznat potravinu, jejiz

konzumace mu nepiinasela Zadny uzitek (Dvofakova-Jant, Frafikova, 2003).
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Dvotakova-Jana a Fraikova (2003), piti a piiprava kavy je pro mnohé ritudlem a relaxaci.

Podle Giddense (1999) je pravé ritual spojeny s pitim kavy mnohem dulezitéjsi, nez

samotna nasledna konzumace.

V nasledujicim textu se budu zabyvat zménou preferenci konzumentii kavy. Je
mozné ji povazovat za symbolicky konzumovany spolecensky napoj, ¢i prertistd v néco
vyznamnéjS$iho? Vzrasta ve spole¢nosti zajem o tuto plodinu? Jelikoz jiz patym rokem
pracuji v kavarnach, mam tu nejlepsi moznost tento vyvoj pozorovat. V soucasnosti jsem
zaméstnana dokonce takika u zdroje - v prazirn¢ kavy Coffee Source. Setkavani s lidmi,
ktefi nakupuji kavu z této prazirny, mé¢ vedlo k zamysleni. Pro¢ velké firmy (jako je
napiiklad Starbucks) maji ve svété stale vétsi usp&ch?? Obchodni politika spolecnosti je do
detailu propracovand, coz vede ke stale vys$§im ziskim a tim 1 k masové expanzi. Tyto
firmy prodavaji své produkty za vyrazné vyssi ceny, srovnam-li to tedy s cenami v nasich
lokélnich kavarnach a prazirnach. Navzdory tomuto faktu lidé ve Starbucks stile hojné

nakupuji, a to je dalsi bod, ktery bych rada provétila.

2V kontextu s rostoucimi piijmy spole¢nosti Starbucks a jeji globalni expanzi.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace

Prace si klade za cil prostiednictvim rozhovorii a nezucastnéného pozorovani
zakaznikt lokalniho podniku a komer¢niho fetézce zjistit socialni faktory (napft. socidlni
role, socidlni pozice, socializace), které ovliviwji jejich volbu napoje (tj. typ kavy a podnik,
ktery vzhledem k jeji konzumaci navstévuji) a zptsob jeho konzumace (vezmou si kévu s
sebou nebo se s ni posadi). Dalsim postupem pak bude vysvétlit nekteré socidlni

souvislosti konzumace kavy.

Metodika

Prace nejprve piiblizi pojeti kavy v socidlnim kontextu. Za timto ucelem bude
provedena literarni reSerSe, vV niz se ovSem nebude jednat jen o pouhy popis historie
konzumace kavy nebo jeji pfipravy. Prace bude usilovat o zasazeni této konzumace do
urcitych kulturnich a socialnich souvislosti, a to pfedevS§im do problematiky globalizace.
Ta bude konfrontovana s lokalizaci, konkrétné na pfipad€ mensi lokalni kavarny a praZirny

stojici ,,tvaii v tvai" velkému fetézci.

Teoretickd vychodiska, ktera budou zahrnovat i dalsi sociologické pojmy jako jsou
socialni status a zivotni styl, budou slouzit pro provedeni vyzkumu. V ném budou
zkoumany socialni faktory, které ovlivituji volbu typu kavy (a odpovidajicim zpisobem 1
typ kavarny), jenz je konzumovan zakazniky sledovanych podnikt. Bude tak ¢inéno
prostfednictvim nezucastnéného pozorovani. To bude mit spiSe formu urcité vyzkumné
sondy-pozorovani, protoze neni dlouhodobé a neznamenad, ze by vyzkumnik byl pfimo
soucasti déje (Giddens, 1999). Bude sledovano jednéni zékazniki v uréitém omezeném
Casovém intervalu a na piipadé pouze dvou kavaren. Sledované jevy budou
zaznamenavany do predem vytvorené tabulky (viz Ptilohy). Vystupem tohoto pozorovani

by méla mimo jiné byt odpovéd’ na nasledujici otazku.
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Hlavni vyzkumné otazka:

Je tetézec Starbucks z hlediska zékaznika vyhleddvanéjsi kavarnou nez mistni lokalni

podnik?

Podotazka:

Jaké jsou ditvody této oblibenosti (popt. neoblibenosti) u urcitych skupin lidi?

Aby takovéto otazky mohly byt zodpovézeny, bude sbér dat ¢aste¢né orientovan i
kvantitativné. V pribéhu pozorovani bude usilovano o zaznamenani kazdého ze zakazniki
v poradi, jak ptichazeji do kavarny. Ti pak budou v ramci tabulky rozdéleni dle kategorii,

které jsou vice pfiblizeny v kapitole Vyzkum.

Jako nejvhodngjsi stanovisté k pozorovani bude vybran stil, od které¢ho je vidét
pfimo na vydejni misto a pokladnu, a tak bude mozné veskeré déni v provozovnach snadno
kontrolovat. Je po¢itano s tim, Ze mohou nastat situace, kdy do mistnosti vejde vice lidi. To
muze zpUsobit urcitou dezorientaci, nebot’ u pokladny se lidé obvykle sttidaji rychleji,
zatimco u vydeje se vytvoii fronta, ktera zakryje vyhled na vydané ndpoje. Tato situace
bude vyzadovat zvys$ené soustiedéni na zachovani nenapadnosti pozorovani.

S metodou nezacastnéného pozorovani je spojena otazka etiky. M¢El byt s
pozorovanim seznamen personal kavaren? Pro zajisténi co nejvice pfirozeného chovani

vSech zucastnénych je rozhodnuto informaci personalu nepodavat.

Pro moZnost lep$i interpretace jevi bude v omezené mife vyuzito metody
dotazovéni. To bude provadéno spiSe v Coffee Source, nebot’ se jedna o pracovisté
vyzkumnice. Otazky tykajici se nazoru zadkaznika na Starbucks budou pokladany a
rozvijeny v ramci obsahové analyzy specializované internetové diskuze na internetovych
strankach www.nyx.cz, které jsou na diskuze zaméteny. Dotazovani se v prostorach
Starbucks autorka vylucuje, protoze spole¢nost je znama neochotou poskytovat informace
osobam zvenc¢i. Paklize by se o to pokusila, mohlo by snadno dojit k nepfijemné
konfrontaci s personalem kavarny, coz by zmatilo hlavni zamér - provést nezucastnéné
pozorovani. Tato metoda umoziuje sledovat i obtizné piistupné jevy a procesy (Giddnes,

1999), coz je i piipad vyzkumu piimo v kavarné Starbucks.
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3 Vyvoj moderni kultury konzumace kavy

Trendem posledni doby je zakladani stylovych kavaren, ve kterych je kladen dtraz
na origindlni nabidku a perfektni ptipravu kévy. Vedle téchto kavaren paraleln¢ vznika;ji
lokalni prazirny, jejichz majitelé kavu ptijimaji jako svij Zivotni styl. Tomu odpovidd i
jejich zapéleni a snaha o neustalé zdokonalovani technologii. Zminéné zapaleni pronika i
za zdi praziren. Pravé diky spolupraci mistnich praziren a kavaren se ke konzumentiim
napoje dostiva ¢im dal tim vice informaci a moznosti vybéru. Cesky trh s kavou jiz
zdaleka neni plochym a jednotvarnym. Prazirny jako Double Shot, Coffee Source, La
Boheme, Road Roasters a Yakima vytvareji zékaznikovi Sirokou Skalu nabizenych

produkti.

Kéva v poslednich letech konstantné nabyva spolecenskych rozméri. Lidé Casto
nepopijeji tento ndpoj jen jako doplnék k odpolednim debatam - debaty se stale ¢astéji
vedou pravé o ném. Na internetu dokonce vznikaji specializovana diskusni féra, kde si
nadSenci vyménuji zkusSenosti. Kéva je zde pro lidi, a proto ji nelze upfit socialni funkce.

Jak poznamenéva Manzo (2010), sociologie by mozna bez kavy ani neexistovala.

3.1 Od nenapadnych zac¢atka k velkému rozmachu

Prvni kavarny se objevily jiz v 17. stoleti a v jejich prostorach se fesila kultura,
politika ¢i vetfejné déni. Stejné tak je tomu dodnes. Prvni vyznamnéjsi osobou ve svété
obchodu s kavou byl AmeriGan James A. Folgers, ktery se snazil svym krajanim
poskytnout kavu za piistupné ceny. Obchodovat s ni zacal roku 1850, kdy pod svym
jménem zalozil firmu, kterd nejvétsi slavy dosahla az pod vedenim jeho syna - v poloviné
dvacéatého stoleti (The Folger Coffee Company, 2014). K tomuto obdobi se zaroven vaze

vznik prvni viny moderni kultury kavy.
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V devadesatych letech dvacétého stoleti vznika prvni kavovy fetézec jménem
Starbucks. Napad jej zalozit vznikl na pozadi stale se zvySujiciho z4jmu o kavu. Lidé¢ ji jiz
davno nekonzumovali jen z diivodu doplnéni kofeinu. Neda se fici, ze zrovna Starbucks
ma zéasluhu na povyseni funkce kavy na néco, co je spojené s urCitym spolecenskym
ritudlem. Popfit se vSak neda jeho vyznamny vliv na pierod z prvni do druhé viny kavové
kultury. V druhé vin¢ se zacaly objevovat kavarenské fetézce (kromé Strabucks i napiiklad
Gloria Jean’s a dalsi), které se vyrazné rozsitily po méstech i celych kontinentech (Manzo,
2010).

3.2 THIRD WAVE - coffee geekove

V soudasnosti Zijeme v dob& modernity®, kdy ma hlavni slovo globalizace, diky niZ
se ke konzumentovi dostdvd mnohem vice informaci (nejen) o spotfebovavaném produktu.
Lidé tak maji moznost $ir§iho vybéru (Giddens, 2010). Podle Baumanna (2000) je nase
spole€nost konzumni a Zene se za stale novou vasni, kterd je motorem pohanéjicim veskeré
zmény v konzumnim svét€¢ (Baumann, 2000). Tato touha po uspokojeni potieb jisté

ovlivnila i vyvoj kavove kultury.

Od devadesatych let dvacatého stoleti do soucasnosti dominovaly kavovému svétu
komeréni fetézce. V poslednich letech je ale pozornost koncentrovana zpét k malym,

tradi¢nim kavarnam. Novy koncept kdvové kultury se nazyva ,.tieti vina“ (Manzo, 2010).

S pterodem k az pomémné sofistikovanému pftistupu k ptipravé kavy se objevuje i
novy, v tomto okamziku jiz velmi pouzivany, termin ,,coffee geek™ (Manzo, 2010). Takto
se nazyvaji baristé’, ktefi se snazi naprosto dokonale porozumét viem procesiim, kterymi

kdva prochazi - od péstovani az po alek. Tito lidé dokonce zakladaji kluby (v Ceské

3 Giddens (2010) viak uvadi, ze néktefi autofi jiz hovofi o tzv. post-modernits.
* Baristou je nazyvan zaméstnanec kavarny, ktery ovlada profesionalni piipravu kavy. V soudasné dob& se
objevuje i vyraz ,.,home barista", kterym se oznacuji lidé, jejichz zalibou je kava a jeji domaci piiprava

(Manzo, 2010).
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republice napiiklad Kavovy klub), specializované internetové stranky, diskuzni fora a
potadaji placena skoleni pro Sirokou vefejnost.

V Ceské republice se kazdoroéné poiada soutdZ o nejlepsiho baristu, ve které
soutézici prokazuji talent nejen v piipravé kavy, ale i v uméni degustace. Vitéz ¢eského
klani postupuje do celosvétového (Veseld, 2010; Speciality Coffee Association of Europe,
2014). V mezinarodnim méfitku mame dokonce velice uspésné soutézici. V roce 2013 se

na tietim mist& v degustovani kavy umistil reprezentant Ceské republiky.

Rozvoji kavové kultury velice napomaha mezinarodni organizace SCAE, coz je
zkratka pro ,,Speciality Coffee Association of Europe “, s hlavnim sidlem v Londyn¢ a vice
nez sedmdesati pobockami v dalSich zemich Evropy (Veseld, 2010; Speciality Coffee
Association of Europe, 2014). Ta ma za cil co nejvice rozsifovat informace o vybérové
kavé. Clenové organizace jsou mimo jiné v kontaktu s farmafi z riiznych koutd svéta,
jejichz prostiednictvim seznamuji vefejnost s zivotem na plantazich. Idea SCAE stoji na
zékladech informovanosti. Cim vice lidé védi o konzumovaném napoji, tim vice dbaji 0
jeho kvalitu. Z tohoto diivodu organizace pofada odborna skoleni. Absolvent po Gspésném
sloZeni zkousky, kterd uzavird kazdé Skoleni, ziskd mezinarodné platny certifikat. SCAE
diky své mezinarodni angazovanosti ziskala pravo potadat jiz zminé€na mistrovstvi svéta

baristi (Speciality Coffee Association of Europe, 2014).

3.3 Malovani mléénou pénou - latte art

Technika latte art je diikazem toho, ze kava jiz neni jen prostiedkem pro dodani
kofeinu, ale kromé socializa¢niho prosttedku je i estetickym zazitkem. Neni mozné ptesné
urcit, kdo tuto techniku objevil, nicmén¢ literatura uvadi Davida Schomera, coz je
americky barista ze Seattlu, ktery od roku 1988 vlastni kavarnu a prazirnu jménem
Espresso Vivace (Veseld, 2010; Bonné, 2003). Ta se od svého vzniku rychle dostala mezi
nejlepsi kavarny ve mésté. Pravé tam zacal Schomer lidem podavat espresso macchiatto,

cappuccino ¢i café latte s riznymi ,,0brazky“. Nejprve zacal s tvarem v podobé srdce,

vvvvvv
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V dnesni dob¢ rozmachu kavarenstvi se stavd uméni vytvofit latte art témét béznou
praxi. Kazdy barista ma svuyj styl, ktery priitbézné vylepsuje, coz je pak ocenéno zakazniky.
V nékterych piipadech si donesenou kavu pied vypitim foti a neni zvlastnosti, kdyz pak
fotografii sdili na socialnich sitich. Na tento novodoby trend zareagoval publicista Pavel
Turek (2013) ¢lankem s ndzvem ,,Hostiny u digitalnich stolui *, ktery pojednava o rozsiteni
z4jmu o kulturu stravovani. Jidlo je nyni modni zdlezitosti a v nckterych piipadech
ovliviiyje Zivotni styl jedinci. Jako v ptfipad¢ kdvy vznikl termin ,,coffee geek®, ve svéte
pokrml se objevilo oznaeni ,,foodie“, které oznaCuje clov€ka, pro kterého je jidlo
koni¢kem. Na konci dvacatého stoleti se na univerzitich zacind objevovat obor ,,food

studies* a od té doby stale roste zajem o pojeti jidla v riznych kulturach (Turek, 2013).

Obréazek 1 - ukazka latte artu

Zdroj: vlastni archiv.
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4 Vliv globalizace na obchod s kavou

Kéva je po ropé druhou nejprodévanéjsi komoditou na svétovém trhu (Ponte,
2001). Mezinarodni rozsiteni je podminéno neustale intenzivnéj$im procesem globalizace.
Giddens (1999) fika, ze svét se stal jedinym socialnim systémem, kde vznikla ohromna sit’
vzajemnych vztaht, které prekracuji hranice jednotlivych zemi. Obchodovani s kavou je
jednim z vlaken zminéné sité. K masovému Sifeni kdvovych zrn smérem na zapad doslo az

v obdobi kolonizace. Do té doby kava rozhodné€ nebyla soucésti naseho bézného jidelnicku

(Giddens, 1999).

4.1 Puvod kavy a jeji expanze

Podle jedné z legend byla kava objevena v africkém staté jménem Etiopie. Pastyf
ovci vypozoroval, Ze jeho stado se chova podstatné divoceji po spaseni ¢ervenych plodi z
nezndmého kefe. Plody nasbiral a odnesl do klaStera, kde je predal mnichlim, aby ovéfili
domnénku o jejich povzbuzujicich G€incich. Ti z nich uvaftili silny odvar, ktery skute¢né
vykazoval blahodarné ucinky. Dalsi z povésti uvadi, ze se kdvovym kefiim zacalo hojné

dafit v Jemenu, kde je pé&stovali islamsti mnisi (Ponte, 2001; Vesela, 2009).

VEtsi expanze a cilené péstovani zacalo v 15. stoleti v Etiopii, odkud se kavova
tradice zacala pomalu §ifit na Blizky vychod a postupné se dostdvala do Evropy. V Evropé¢
to byly Benatky, kde roku 1615 poprvé piistala tureckd lod” s pytli kavy a kava se pak
rychle rozsitila po zbytku kontinentu. V té dob¢ probihaly cetné kolonialni vypravy, coz
bylo urcujici pro rozsifeni kavy po celém svété. Holand’ané piivezli kavu do Indonésie, kde
se nebyvale ujala. Francouzi si kavu dopravili do svych kolonii ve Stfedni Americe, kde je

jednou z hlavich zemédé€lskych plodin az do soucasnosti (Ponte, 2001; Veseld, 2009).
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V prubéehu let Siteni kavovych plantazi 1lidé pomalu ptichazeli na zptsob, jak kavu
nejlépe pripravit ke konzumaci. Prazit se zacala takika ihned po objeveni. Pfi pozaru lesa si
lidé v8imli, Ze ohotelé plody kdvovniku omamné voni, a proto je pak zacali ,,opékat*
zamérné. Kava se poté jemné namlela a vafila se bud’ na ohni, nebo v horkém pisku. To ale
zabiralo pfili§ mnoho €asu. Proto zacal byt vyvijen novy zptisob piipravy. Jak rychle uvaftit
kavu, aniz by ztratila své ucinky a chut’, objevil Luigi Bazzera. Ten sestrojil pfistroj, ktery
za urcité teploty a tlaku rychle uvatil Salek kavy a roku 1901 si jej nechal patentovat.
Nebyl prvnim, kdo se vyrobou kdvovaru zabyval, ale jako prvnimu se mu to skute¢né

podafilo a na jeho praci navazalo mnoho dalSich vyrobci (Veseld, 2009; Meister, 2011).

4.2 Mezinarodni obchod s kavou

4.2.1 1CO - International Coffee Organisation

International Coffee Organisation (ICO) je mezinarodni, mezivladni organizace,
ktera dohlizi na obchod s kdvou. Vznikla roku 1963, rok po sepséani a uvedeni v platnost
prvni Mezinarodni smlouvy o kavé (ICA) a od té doby kontroluje trh a dodrzovani bodi
smlouvy. Cilem ICO je posilit kdvovy sektor a zajistit jeho stdlou expanzi (International
Coffee Organisation, 2014). V nasledujici kapitole budou pouzita statistickd data, ktera

jsou voln¢ ke staZeni z internetovych stranek organizace.

4.2.2 Obchod s kadvou

vvvvvv

vyvoznich zemi ke spotifebitelim dostanou az miliony pytlt zelenych zrn. V roce 2010
bylo v kdvovém sektoru zaméstnano az 26 milionli lidi v 52 produkénich zemich.
Praimérna celosvétova rocni spotieba kavy rostla od roku 1980 o 1,2 % a v poslednich
letech roste uz o cela 2 %. Divodem vzristu je 1 stale se zvySujici exportni ¢innost
Vietnamu. V n¢kterych zemich tvofi vynosy z obchodu s kavou i vice nez 10 % piijjmut z
vyvozu. Nejvyraznéjsi ptijmy z vyvozu kavy maji v africkém Burundi, kde dosahuji az 59

% (International Coffee Organisation, 2014).
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Pro zakladni ptehled je tfeba nastinit, jak je kdva délena a zminit soucasné nejvetsi
vyvozce. Nejzakladnéjsi déleni kavy je ur€ovano druhem kavovniku. Rostlina muze byt
bud’ Coffea Arabica nebo Coffea Canephora, ktera je spiSe znama pod pojmem "robusta™.
Tyto dva kavovniky se li§i hlavné svou odolnosti a vyzadovanou nadmotiskou vyskou pro
péstovani. Arabika je nachylngjsi na zmény pocasi, choroby ¢i chemické osetfovani a roste
ve vysSich a teplejSich oblastech nez robusta. Neni tedy s podivem, ze robusta je pro svou
odolnost a relativni jednoduchost péstovani produkovana vice jeji cena je na burze plodin
niz$i. Kvantita ale nezrcadli kvalitu. Arabika je znalci kavy vyrazné preferovana, jelikoz je

chutové velmi variabilni (Ponte, 2001).

Arabika je dale délena podle metody, jakou je zpracovana. Existuji dva zpisoby -
mokry a suchy. Suché zpracovani je nejstar§i metodou, jak extrahovat kavova zrna z ploda,
kterym se také fika "kavové tresné". Ty jsou sklizeny a rozprostieny po platné, kde zhruba
mesic osychaji. Zemédé€lci je musi prubézné prohrabavat, aby neplesnivély a na noc je
prikryvat, aby nenavlhly (Vesela, 2010). Mokré zpracovani zas probiha tak, ze kavové
tfeSné putuji do specialnich nadrzi, kde jsou promyvany vodou. Pti tomto procesu je
odstranéna vrchni Cast slupky. Zbytek duZiny je odstranén ve velkych nadrzich s vodou

24

ve vysledku je kava zpracovana promyvanim o mnoho kvalitngjsi (Vesela, 2010).

Pro pochopeni déleni kavy arabika ve statistickych tabulkach International Coffee
Organisation (viz piiloha) byl vySe zminény popis zpracovani nutny. Zrna jsou totiz
¢lenéna na Mild a Hard Arabica a na Robusta. Mild je ozna¢eni mokrého a Hard suchého
zpracovani. Robusta je sice n¢kdy také zpracovavana mokrou cestou, ale velmi ziidka.
Mezi Colombia Milds patii kava z Columbie, Keni a Tanzanie a mezi Brasil Naturals patii
Brazilie s Etiopii. Zbytek kav arabik je fazen pod Other Milds a robusta pod Robustas
(Ponte, 2001).
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Z grafu pro kvéten az Cerven 2013 je jasné vidét dominantni vyvozce. Prvni je
Brazilie, ke které se blizi Vietnam a na tfetim misté je Columbie, ovSem uz s vét§im
odstupem. Vietnam, vyvazejici robustu, se do statistik vyrazné zapisuje az v poslednich
letech. Dokonce tak vyrazné, ze piekonal Columbii, ktera se dlouhou dobu drzela na
druhém misté. To ovSem niZze uvedeny graf nemutze zachytit, nicméné jednd se o
informaci, ktera je uvadéna na strdnkach International Coffee Organisation (2013).

Souhrnné tabulka dat, ktera byla pouzita pro vygenerovani grafu, je uvedena v piiloze

préace.
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Obrézek 2 - podil exportnich zemi na svétovém trhu s kdvou (srpen 2013 - leden 2014)

Zdroj: INTERNATIONAL COFFEE ORGANISATION [online]. [cit.2013-11-03]. Dostupné z WWW:
http://www.ico.org/prices/m1.htm. vlastni zpracovani.
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Na trhu je vybér kav z vice nez padesati produkcnich zemi. Kazdy z regionii
produkuje kavu jedine¢né a pro danou oblast specifické chuti. Obchodnici, cht&ji-li byt v
prodeji maximalné¢ uspésni, musi dbat na chutové preference odbératelt. Napiiklad
Americané a Anglicané preferuji kdvy zpracované mokrou metodou, nejlépe stoprocenti
arabiky, které jsou nakonec svétleji uprazeny. Naopak tmavéji prazené, suchou cestou

zpracované smeési arabiky s robustou maji v oblib¢é Francouzi a Italové (Ponte, 2001).

4.3 Mezinarodni smlouva o kave

4.3.1 Problémy, které vedly k vytvoreni smlouvy

Nestabilita pfijma farmait je z kratkodobého hlediska zpisobovana opakovanou
nestabilitou trhu, ktera vyvolava ostré vykyvy v cenach kavy. Poptavka a nabidka nejsou v
kratkém Casovém horizontu elastické - to znamena, Ze nejsou schopny rychle reagovat na
zmény trznich cen. Existuji okolnosti, které kratkodobé zvysi poptavku. Neexistuje vSak
zpusob, jak urychlit vegetacni obdobi rostliny kavovniku. Proto nabidka neni schopna na
tlak poptavky pruzné reagovat. Mize vzniknout i opa¢na situace, kdy poptavka neéekané
klesne. Toto mlze zpusobit naptiklad hospodarska recese v hlavni dovozni zemi. Farmati
opét nemohou rychle reagovat snizenim produkce. Pies tyto neobvyklé okolnosti je
spotieba kavy spiSe (kratkodob¢) stabilni. Zmény, které ji mohou ovlivnit, jsou naptiklad
necekané vykyvy pocasi ¢i vyCerpani piidy (Bilder, 1963).

Producenti se také potykaji s problémem, ze vétSina svétové urody je sklizena ve
stejném obdobi, coZ je na pfelomu léta a podzimu. V tomto okamziku je trh zaplaven
kavou a cena klesa. Farmatii ¢asto nemaji prostiedky na bezpe¢né uskladnéni zpracovanych
zrn, proto se snazi ihned obchodovat. To je také divod, pro¢ pravidelné kolisa cena v

riznych obdobich roku. Je tomu tak proto, Ze zasoby se rychle snizuji (Bilder, 1963).
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Z dlouhodobého hlediska jsou ptijmy farmari ovlivnény tim, ze kazdoroc¢ni sklizné
maji tendenci pomalu piedstihovat rist svétové spotieby. Kava je, na rozdil od ostatnich
tropickych plodin, pomérné snadno péstovatelna. Vynosy z jejiho prodeje pievysuji zisky z
prodeje jinych plodin, proto produkce stale stoupa. Spotieba naopak stoupa pomalu, zhruba
0 3 % ro¢né, coz je dano mimo jiné i nepfili§ vysokym popula¢nim ristem. Producenti na
tento fakt stidle nechtéji reagovat snizenim produkce a spiSe se snazi o jeji udrzeni ¢i
dokonce navySeni za vyuziti riznych statnich podptrnych programi. Tento nesoulad vede
k hromadéni zasob, coz ma za naasledek pokles cen na trhu. Alrmujici piiklad je situace
Brazilie. Ta méla roku 1963 zasoby, které by uspokojily svétovou poptavku na vice nez

jeden rok a to bylo nakonec pfi¢inou pocatku jednani o vzniku ICA (Bilder, 1963).

4.3.2 Historie mezinarodni smlouvy o kavé

Kéva byla jednou z prvnich komodit, které zacaly byt kontrolovany a regulovany.
Proces kontroly zac¢al jiz roku 1902 na popud rozhodnuti brazilského statu Sao Paulo.
Kontrola a regulace znamenala, Ze do trhu s kavou mohl zasahovat stat. Diky zna¢né moci
Brazilie byl pted druhou svétovou valkou svétovy trh s kavou koncentrovan kolem tohoto
statu. Bezprostfedné po valce se poméry lehce uvolnily a na trh vstoupily i jiné staty
Latinské Ameriky, jelikoz poptavka po kavé vyrazné vzrostla. Dusledkem klimatické
nepiizné nemohli farmafi na extrémné zvySenou poptavku ihned reagovat a cena kavy tak
vyrazné rostla. Jakmile doSlo ke zlepSeni klimatickych podminek, farmati v ocekavani
ziskt maximalné navysili produkci. Vyrazna nadprodukce pak vedla ke krizi, kterou musel

vyfesit stat (Ponte, 2001).

International Coffee Agreement (ICA), tedy Mezinarodni dohoda o kavée, byla
podepsdna roku 1962 a jejimi cleny byli pfedstavitelé nejvice produkujicich a
konzumujicich zemi. V nasledujicich letech jim ICA urcovala vysi cen a produkéni kvoty,
které pomahaly udrzet cenu kavy na jednotné urovni. Systém vsSak nebyl zcela rigidnim.
Jestlize byla vycislena vys§i nez stanovenad cena, produkéni kvoty byly uvolnény. V
opacném piipad¢ doslo k jejich zpifisnéni. V ptipadé vSeobecného extrémniho vzristu

produkce byly kvoty zcela opustény do chvile, nez znovu doslo k poklesu. Tento systém se
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dlouhou dobu jevil vcelku Géinnym néastrojem, jelikoZz pomahal i malym péstitelim, aby
nebyli znevyhodnéni (Ponte, 2001). Spoleéné s ICA vznikla nova mezinarodni instituce
International Coffee Organisation (ICO), ktera meéla dohlizet na dodrzovani nové
vytvofenych pravidel (Bilder, 1963). Ptestoze se cenové kvoty zdaly byt prospésné, v roce
1973 byly z diivodu nartstajiciho natlaku ze strany produkujicich statl zruseny (Akiama ,

Varangis, 1989).

Historicky nejniz§i cenova hladina byla zaznamenana na zacatku sedmdesatych let
dvacéatého stoleti. Velky rozruch pak zpusobila nebyvale slaba troda brazilskych farmaia v
roce 1977, kdy oblast postihly ne¢ekané mrazy a disledkem toho ceny vyrazné vzrostly.
Ptresngji na 379 americkych centu za libru kavy. Po roce 1977 ceny klesly téméf o
polovinu. Tato nerovnovaha byla stimulem pro vyvozni zemé, aby dohodly nové
podminky a opét zavedly systém kvot. Ten vSak fungoval jen od roku 1980 do 1986, kdy
musel byt zrusen vzhledem k velkému suchu, které postihlo brazilské plantaze (Akiama,
Varangis, 1989). V roce 1989 probéhl pokus o znovuvytvofeni systému Kkvot, ovsem
vyvozni zemé& suzovaly obavy z Gspéchu neclenskych zemi. Celkové doslo k mnohym
nesrovnalostem a nedorozuménim, proto nakonec z obnoveni kvoét seslo (Ponte, 2001). Od
té¢ doby vesly v platnost tfi nové verze smlouvy. V soucasné dobé¢ se ICO tidi podle
smlouvy z roku 2007, ktera vesla v kone¢nou platnost v tinoru 2011 (International Coffee
Organisation, 2014).
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4.4 Certifikace a zajisténi kvality

4.4.1 Fair Trade

Ceska asociace Fair Trade na svych internetovych strankach predstavuje svou
¢innost nasledujicim shrnutim: ,,Fair trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu,
transparentnosti a respektu, které usiluje o vétsi rovnost v mezinarodnim obchodé.
Prispiva k udrZitelnému rozvoji tim, Ze zabezpecuje prava drobnych a znevyhodnénych
zemédeélcii a remeslinikii z rozvojovych zemi a zajistuje jim lepsi obchodni podminky. Cilem
fair trade je primd a ucinna podpora znevyhodnénych farmarii a vyrobcu z rozvojovych
zemi.( Fair Trade Ceskd republika, 2014)“. Dale uvadéji, ze spadaji pod organizaci
Fairtrade International (FIO), pod jejiz zastitou kontroluji uzivani certifikatu Fair Trade©
v Ceské republice (Fair Trade Ceské republika, 2014).

for Third World

r\ N .| Guarantees
<«
SN a better deal

FAIRTRADE | Producers

Obrézek 3 - logo Fair Trade

Zdroj: INNERUS [online]. [cit.2013-11-03]. Dostupné z WWW: http://Awww.innerus.org/wp-
content/uploads/2011/12/Fairtrade-Mark1.jpg

Fair Trade International ovSem neni jedinou organizaci tohoto typu. Mimo ni
existuje napiiklad Fair Trade USA, kterd dlouho dobu spadala pod FIO jako jedna z
pobocek, ale dne 31. 12. 2011 se od matefské organizace odtrhla. Paul Rice, ktery je
prezidentem spolecnosti Fair Trade USA, jako diivod uvadi, Ze na rozdil od matetské
organizace, ktera se zamétfuje na pomoc drobnym farmaitim, oni by do budoucna radi
nabidli pomoc i jinym, neZ jen zemé&délskym producentim a tim by vyrazné piispéli k
zamezeni rastu globalni chudoby. Dale vysvétluje, ze nesouhlasi s koncepci FIO pfi
udélovani certifikatti. Matetska spolecnost je udéluje nerovnomérné, napiiklad u kavy
udé€luje certifikat jen celym druzstviim, zatimco u jinych produktd, jako jsou banany ¢i ¢aj,
udéluji certifikat i jednotlivym pracovnikiim z velkych farem (Triple Pundit, 2012).
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4.4.2 Historie Fair Trade

Myslenka oboustranné vyhodné smény vznikla uz v dobach prvnich obchodnich
vztaht. Historie vSak ukazala, Ze obchodovani nikdy nebylo zcela ,,férové”. Obzvlaste
v dobéch kolonialismu na obchodu vyrazné profitovaly hlavni kolonidlni mocnosti na ukor
zemi V jejich podru¢i. Obyvatelé kolonizovanych zemi byli zotroGovani a pracovali
v nelidskych podminkéch (Haight, 2011).

V letech 1940 — 1950 se objevuji dvé nevladni, cirkevni organizace (Ten Thousand
zchudlé farmafe a zejména pro drobné femeslniky. Proto vytvaii prvni dodavatelské
fetézce, které funguji dodnes (Haight, 2011).

Od roku 1960 se zacalo formovat hnuti Fair Trade, jelikoz chudoba, Spatné zivotni
podminky a vykofistovani v rozvojovych zemich se zatfadili mezi ¢im dal tim Cast&jsi
témata globalni diskuze. V této povaleéné dob¢ zacal byt znovu zajem o0 nakup potravin a
jiného zbozi. ZvySena poptavka se tykala zejména kavy (Haight, 2011).

Prvni oficialni fair trade certifikat byl vydan aktivisty ze skupiny Solidaridad v roce
1988 v Nizozemi a jmenoval se Max Havelaar, coz je jméno knizni postavy. Hrdina ve
svém piibéhu bojuje za prava farmai z Vychodni Indie, ktefi jsou vykofistovani
holandskymi kolonizatory. Tento vystiZzné pojmenovany certifikdt umoznil farmafim
z Mexika, aby se jejich kava objevila v nizozemskych supermarketech, coz jim pfineslo

zaslouzené piijmy a tim bylo dosazeno zlepseni jejich Zivotniho standardu (Haight, 2011).

4.4.3 Kéava jako Fair Trade komodita

Asociace Fair Trade se sice nezabyva jen kadvou, ale je s ni nejvice spojovana.
Raynolds (2002) dokonce nazyvéa k&vu jadrem Fair Trade a fadi ji na prvni pficku komodit
prodadvanych pod touto certifikaci. Kava tvofi patef ekonomiky mnoha zemi, proto je
velice diilezité udrzovat obchod v chodu a zajistit stalost ziskli pro farmaie. Na kave je
zéavislé ohromné mnozstvi pracovnikill, nejvice z rozvojovych zemi, kteti se z nevédomosti
snadno nechaji zneuzivat. Aby tomu mohlo byt zabranéno, vznikaji organizace typu Fair
Trade, které kromé pomoci rozvojovym zemim S§iii vSeobecné povédomi o jejich situaci

(Fairtrade International, 2014; Haight, 2010).
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4.4.4 Dalsi certifikace

Zbozi byva kromé certifikatu Fair Trade oznacovano i jinymi znaCkami, které
dokladaji jeho kvalitu. Jedna se ptedevsim o certifikace, které zaruCuji dodrZovani
podminek trvalého udrzitelného rozvoje, jehoz definice zni: ,,... rozvoj spole¢nosti, ktery
dovoluje soucasnym 1 budoucim generacim uspokojovat jejich zdkladni potteby a zaroveil
nedevastuje zivotni prostfedi a zachovava piirozené funkce ekosystému (Husak, 2005).%.
Zajem o takto oznacené produkty neustale stoupa, coZ je viditelné na rostoucim podilu
certifikaci oznacené zelené kavy na svétovém trhu. V soucasné dobé tvoti tato kava 8 %
z celkového exportu zelenych zrn (International Coffee Organisation, 2014). Rostouci
zajem o Fair Trade kdvu je mozné vysledovat z grafu, ktery organizace zveiejnila ve své

vyro¢ni zprave.

Imports of Fair Trade Certified Coffee, Organic Versus Conventional, 1998-2012

R oo Comvestioral

Vlure (in Millions of Pounds)
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Obrézek 4 - vyvoj importu konvenéni a Fair Trade kavy

Zdroj: FAIR TRADE USA. 2012 ALMANAC [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z WWW:
http://fairtradeusa.org/sites/default/files/2012_Fair-Trade-USA_Almanac.pdf.
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Rainforest Alliance

Znédmou organizaci je napiiklad Rainforest Alliance, jejiz znak v podobé zelené
zadby dava spotiebiteli informaci, Ze zbozi splnilo potiebné standardy. Mezi né patii
pozadavek minimalné 40% zalesnéni farmy, coZz znamend zhruba 70 stroml na hektar.
Organizace zada, aby na pozemku bylo alespon 12 ptivodnich druhti stromd. Dalsimi body
jsou ochrana vodnich toku, zakaz obchodovani s divokymi zvifaty a zamezeni
destruktivnimu zasahovani do ekosystémill. Samoziejmé je dbano 1 na dodrZovéni
priznivych socialnich podminek, kdy je zakdzano, aby pracovaly déti do patnacti let.
Zaméstnanci farmait nesmi byt diskriminovani a musi jim byt vyplacena alespon

minimalni mzda (Lance, 2014).

Problémem tohoto certifikdtu je moznost jeho udé€leni jen na zékladé ptredlozeni
planu, jak splnit pozadované podminky. Objektem kritiky je také skuteCnost, ze farma
muze produkovat jen z 30 % kéavu dle kritérii organizace a piesto je certifikace udélena.
Spottebitel si ovS§em milZze ovéfit, z kolika procent zbozi spliiuje podminky a podle toho

zvolit, co zakoupi (Lance, 2014).

Obrazek 5 - logo Rainforest

Alliance

Zdroj:  LANCE, Oliver. Coffee certifications [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z WWW:

http://www.ethicalcoffee.net/rainforest.html.



Bird Friendly

Dalsi z certifikaci je Bird Friendly, kterou vydava Smithsonian Migratory Bird
Centre (SMBC). Za timto ozna¢enim se skryvaji pravdépodobné jedny z nejpiisnéjsich
podminek. Jestlize chce farmatr pro péstovanou plodinu zajistit Bird friendly oznaceni,
musi nejprve ziskat certifikaci Organic, kterou vydava americké Ministerstvo zemé&délstvi.
Poté musi vyhovét standardim samotného SMBC, které vyzaduji udrzovani minimaln¢ 40
% lesniho porostu na zemi plantaZe. Ten by mél byt co nejrozmanitéjsi a vzrostly, aby se
mohl stat ptirozenym domovem divoké zvéte. Certifikace Bird friendly nedisponuje ve
svych standardech bodem o zajisténi piiznivych socidlnich podminek. To zabezpecuje
oznaceni Organic, které musi byt ziskano jako prvni (Lance, 2014).

Mezi podminkami SMBC je i pfesny pozadavek procentualniho zastoupeni stromd.
Porost je rozdélen na tii vrstvy a ma byt tvofen nékterymi organizaci danymi druhy, déle

ptirozenymi druhy pro danou oblast a posledni vrstvou jsou kefe a stromy nizkého vzriistu

(Lance, 2014).

Nejveétsi prekazkou pro farmatre pii snaze ziskat certifikaci Bird Friendly
prekvapivé nejsou piisné standardy SMBC, ale spiSe naroky Ministerstva zemédélstvi
USA, jehoz certifikaci Organic je nutné obstarat nejdiive. Jde o zdlouhavy a finan¢né
narocny proces, ktery ani po vyhovéni vSem podminkam neni u konce. Kontrola
dodrzovani standardii Organic probiha kazdy rok a kontrola Bird Friendly kazdé tfi roky.
Ob¢ inspekce musi farmafi zaplatit. Celkové naklady se tak péstitelim Casto ani nevrati

(Lance, 2014).

Obréazek 6 - logo Bird

Friendlv

Zdroj:  LANCE, Oliver. Coffee certifications [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z WWW:
http://www.ethicalcoffee.net/bird.html.
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4.45 Directtrade

Obchod muze byt také uskuteciovan formou direct trade. Jednd se o pfimy vztah
farmait a majiteld praziren. Ti v mnoha ptipadech tuto cestu povazuji za oboustranné
nejvyhodnéjsi. Nejsou vazani pravidly zaddné z organizaci ani zavisli na zadném
zprostfedkovateli. Pravidla mezi farmafi a prazi¢i jsou vytvofena pifimo na miru
uskute¢novanému obchodu. Paklize dojde k jeho sjednani, nejsou farmati povinni stat se

¢leny druzstva, coz také byva kladné hodnoceno (Lance, 2014).

5 Kava jako zivotni styl

V soucasné dob¢ se trend vyvoje spolecnosti soustted’uje nejvice kolem dvou bodu,
jimiz jsou zdravi a ekologie. Tento zvySeny zajem vedl k zavedeni terminu ,,alternativni
zZivotni styl®, ktery ov§em mize zahrnovat jakkoliv vyhranénou skupinu (Duffkové, 2006).
Naptiklad piti kdavy proSlo mnoha transformacemi, které vedly ke stdle vyssi oblibenosti
tohoto napoje. Dalo by se fici, ze konzumaci vybérové kavy zac¢ina preferovat konstantné
rostouci mnozstvi lidi. Nékteré znich natolik ovliviuje, Zze se da hovofit o utvareni

zivotniho stylu (Duffkova, 2006; Roseberry, 1996).

Pro pochopeni této spoleCenské zmény preferenci je tieba definovat termin
,vybérova kava“, kterym je nazyvana plodina nejvyssi kvality. Cast&ji se jedna o druh
kavy). Vybérova kava ma jasny puvod, zpiusob a datum zpracovani. Oproti tomu bézna
komer¢ni kava muze byt smési zrn z celého regionu a neni jisté, jak a kdy byla zpracovana
(Hlavackova, 2013). Takto neurcité ziskana kava je levnéjsi a na prelomu 19. a 20. stoleti
byla zatfazovana spolu s cukrem a ¢okolddou mezi ,,zabijaky hladu® proletariatu, prestoze
v 17. a 18. stoleti byla natolik exkluzivnim zbozim, Ze ji mohli konzumovat jen ti

nejbohatsi (Roseberry, 1996).
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5.1 Prevrat jménem Starbucks

Jak pise Ponte (2001), Starbucks je nedilnou soucasti evoluce konzumace vybéroveé
kdvy. Firma byla zalozena roku 1971 v Seattlu. Hlavni vizi majiteld spole¢nosti bylo
vytvofeni stalé klientely a zaroven informovani konzumentu 0 jakosti kavy. Téchto cilt
bylo nakonec dosazeno a kavarna pojmenovana po hrdinovi knihy Bila velryba, se rychle
stala oblibenym seattleskym mistem k posezeni (Starbucks Corporation, 2013). To ve
vSech smérech vyhovovalo tehdy poprvé publikované Oldenburgové teorii ,.tfetiho mista®,
kterou popsal ve své knize v roce 1989. Ta se tykala sociologické funkce domova, prace a
jiz zminéného ,tfetiho mista®, jenZ je charakteristické relativné nizkymi néklady na
pobyvani a zarovei maximalnim pohodlim a snadnou dostupnosti. Oldenburgova
myslenka se stala atraktivni pro mnoho podniki, zejména pro kavarny Starbucks, které
zacaly byt vybavovany pohodlnymi pohovkami a stoly vhodnymi pro préci, vedle nichz
byla k dispozici elektrickd zasuvka (Reisenauer, 2008). V této dobé se pomalu zac¢al ménit
zdrav§jsi variantou. Na pultech obchodii se objevuje organicka zelenina (tj. zelenina z
ekologického zemédélstvi) ¢i piva z malych pivovari. Ve Starbucks ve stejny okamzik
zacali mimo pohodIného posezeni nabizet i specifické druhy kav. Zakaznik si mohl vybrat

z jaké zem¢, jak praZenou a jak namletou kavu chce zakoupit (Ponte, 2001).

Svoboda ve vybéru a vstiicné prostiedi vedlo k velké oblibenosti podniku, a tak
byly otevieny nové pobocky v Americe. V roce 1998 se firma dostava i do Evropy (Ponte,
2001). V soucasné dob¢ je Starbucks hegemonem v kavarenskych fetézcich. Spravuje 17
000 kavaren ve vice nez 55 zemich svéta. Na svych internetovych strankéch dokonce
uvadi, ze: ,,Je také predni prazici spolecnosti i prodejcem kavy ve svete. (Starbucks

Corporation, 2013) “.
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5.1.1 Lidska prava, ekologie a Starbucks

V roce 2000 Starbucks ¢elil natlaku ze strany spotiebitelt a ekologickych aktivisti,
aby pozménil svou marketingovou strategii. Béhem vyroéniho zasedani spolecnosti
vystoupila organizace Global Exchange s pozadavkem, aby firma vice dbala na lidska
prava a prodavala Fair Trade zbozi. Aktivisté z fad této neziskové organizace hrozili v
ptipadé nevyhovéni jejich pozadavkiim narodnim bojkotem. Ackoliv vykonny feditel silné
nesouhlasil s poc¢inanim protestantii, byl nucen pfistoupit na jejich podminky (Argenti,
2004).

Jakmile Starbucks zahdjil spolupraci s Fair Trade, jeho dobra povést se zacala
pozvolna vracet. Organizace k sobé chovaly ambivalentni vztah, jehoz dikazem byla
skute¢nost, ze Starbucks ze svych celkovych dodavek kavy odebiral pouze jedno procento
od Fair Trade (Raynolds, 2002). V soucasné dobé zminéna spoluprace stale funguje.

Starbucks ovSem vytvofil 1 svilj vlastni fair trade program.

Coffee and Farmer Equity - C.A.F.E. Practices

Ve své vyro¢ni zpravé z roku 2012 zastupci Starbucks prohlasuji, ze 93 % kavy,
kterou nakoupili, bylo obstarano eticky spravnou cestou. Podle dosavadniho vyvoje firma
ocekava, Ze do roku 2015 jiZ nebude odebirat jinou, neZ fair trade kavu. Dosédhnout tohoto
cile hodla rozsifovanim center pro podporu farmaii, usilovdnim o ochranu lesniho porostu
a poskytovanim moznosti zaptjceni penéz pres penézni fond. Za timto ucelem byl ve
spolupraci s organizaci Conservation International (CI) vytvofen program C.A.F.E.
Practices, ktery zajist'uje eticky a environmentalni chod obchodu (Starbucks Corporation,
2013).
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Prvni centrum pro podporu farmait bylo otevieno roku 2004 v Costa Rice a
nasledné¢ v Guatemale, Rwand¢ a Tanzanii. V roce 2012 byla oteviena dalsi dvé nova
centra v Kolumbii a Ciné. Jejich smyslem je vzajemné piedavani ziskanych zku$enosti,
které ma vést k vétsi odolnosti a vynosnosti farem. Toho je dosahovano i diky uvérim,
které dle minéni zastupitelt firmy Starbucks maji ptiméfeny a hlavné dostupny splatkovy
kalendar. V soucasné dobé muize firma poskytnout ptjcku ve vysi 15,9 milionti dolart. V
roce 2015 by vSak méla byt schopna nabidnout az 20 milioni dolart (Starbucks
Corporation, 2013).

5.1.2 Eticky v kazdém sméru?

Globalni expanze Starbucks dosahl svou houZevnatou obchodni strategii. Jejim
hlavnim reklamnim heslem je ,,lidské prostfedi”, coZz znamena, ze na konzumenta ma
kavarna plsobit jako odza klidu na cest¢ mezi domovem a praci. Tato koncepce sice
funguje, ale jeji pozadi neni tak humanni, jak spole¢nost hldsad. Uz pravé ono zminéné
rychlé rozsifovani provozoven neni daleko strategii napiiklad Wall-Martu nebo Mc
Donald’s. Firma navic pro své kavarny voli frekventované lokality, kde jiz funguje mnoho
podobnych lokalnich podnikid. Sazi na své jmeéno a usiluje tak o piebrani jejich klientely.
Jakmile je toho dosazeno, Starbucks nevahd oteviit dal§i kavarnu, a to v co nejblizsi
lokalité. Tento agresivni proces, ktery ma doslova pohibit veskerou moznou konkurenci,
nazyvaji samotni piedstavitelé firmy , kanibalismem". Tomuto nebrani ani skute¢nost, ze v
presycené oblasti dochazi k poklesu trzeb nejen konkurence, ale i samotnym kavarnam

Starbucks. Celkovy obrat firmy vsak stéle roste (Kleinova, 2005).

Invazi Starbucks kavaren reflektuje Bowman (2008) jako demograficky indikéator.
Shledava jejich hlavni zdkaznickou zdkladnu jako piedstavitele vyssi stiedni tfidy a tim
zdivodiuje tendenci spolecnosti obsazovat centra mést a jejich Casti s bohatSi populaci.
Tomu odpovida i mapa pobocek v Praze, kde je devét ze Ctrnacti umisténo v tésné

blizkosti. Nehled¢ na to, Ze jsou umistény v samém centru mésta.
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Obrazek 7 - mapa pobocek Starbucks - Praha

Zdroj: STARBUCKS CORPORATION [online]. [cit. 2014-02-14]. Dostupné z WWW:
http://www.starbuckscoffee.cz/store-locator/search.

Trend lokalniho pfesyceni samoziejmé ovliviiuje obrat jednotlivych provozoven.
Aby byly snizeny negativni dopady poklesu piijmi, dochazi mimo jiné ke zménam plati
zaméstnancu. ,,V dobé, kdy retézec Starbucks zdvojndsobil zisk a oteviral 350 novych
provozoven rocne, se novi zamestnanci v Britské Kolumbii museli smi¥it s poklesem platii z
puvodnich 7,50 kanadskych dolarii na hodinu na 7 dolari. (Kleinova, s. 241, 2005)"
Kromé toho firma reguluje jejich smény diky poéitatovému programu Star Labor, ktery
monitoruje denni prodeje a diky tomu dovede urcit Casové useky, kdy je v kavarné tieba
vice pracovnikii. Kazdy pracovnik ma navic pfidélené ¢islo od jednicky do devitky. To
vyjadiuje miru zru€nosti kazdého z nich a na zaklad€ ni jsou pak rozdélovany smény.
Miize se stat, ze zaméestnanec vstane na ranni sménu od péti, odpracuje si tfi hodiny a jde

zas domu, nebot’ dale je jeho prace pro firmu neefektivni (Kleinova, 2005).
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BéZznou strategii firmy Starbucks bylo do nedavné doby také to, ze si vyhlédla
dobfe zavedenou kavarnu na vyhodném mist¢ a kontaktovala majitele budovy, kde
soucasna provozovna fungovala. Tomu pak za misto nabidla klidn¢ az dvojnasobek najmu,
jaky mu platil stavajici podnik. Nastésti toto jednani zvedlo ohromnou vilnu nesouhlasu ze

strany obcantl, a tak od toho Starbucks upustil (Kleinov4, 2005).

Net Stores Opened (Closed)

During The Fiscal Year Ended ™ Store Open as of
September 30, 2012 October 2, 2011 September 30, 2012 October 2, 2011

us 161 @ 6,866 6,705

Canada 42 37 878 836

Americas Chile & 5 .M 35
Brazil 25 5 53 28

Puerto Rico - 2) 19 19

Total Americas 234 43 7.857 7,623
UK n 5 593 600

Germany 7 8 157 150

EMEA France 5 8 &7 62
Switzerland 4 - 50 46

Austria - 2 12 12

Netherlands 1 2 2

Total EMEA 10 25 882 872
China 130 58 408 278

CAP Thailand 14 8 155 141
singapore 8 8 80 72

Australia 2 (1) 23 21
Total CAP 154 73 666 512

Obrazek 8 - nové oteviené prodejny 2011 - 2012

Zdroj: STARBUCKS CORPORATION. 2012 Global Responsibility Report: Year in Review [online]. [cit. 2014-02-14].
Dostupné z WWW: http://globalassets.starbucks.com/assets/581d72979ef0486682a5190eca573fef.pdf.

5.1.3 Starbucks v Ceské republice

Prvni kavarna Starbucks v Ceské republice byla oteviena 22. ledna 2008 v Praze v
budové Gromlingovského palace na Malostranském namésti. S nejvétsi pravdépodobnosti
Slo o dokonale vypracovanou obchodni strategii, protoze tato stavba z 16. stoleti byla vzdy
spojovana s vyznamnymi kavarnami. Zahajeni provozu se neslo v duchu citlivé renovace
historického prostoru, zavedeni programu pro podporu ¢teni a vclenéni se do mistni
komunity. Toho mélo byt dosaZzeno pies uzavieni partnerstvi se zakladni Skolou Na
Uhelném trhu, jiz byly poskytnuty finance na renovaci studovny a rozsifeni knihovniho

fondu (Starbucks Corporation, 2013).
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O provozovny v ramci stfedni a vychodni Evropy se stara spolecnost AmRest, ktera
drzi toto opravnéni diky licen¢ni dohod€. Spolecnost provozuje kromé Starbucks 1 zndmé

fast foody KFC a Burger King (Starbucks Corporation, 2013).

V soudasné dobé je na tizemi Ceské republiky sedmnact kavaren Starbucks. Z toho
patnact v Praze a dv& v Ostravé. Brand President pro region CEE® Michael Hudspeth v
jednom z rozhovort uvadi, ze spole¢nost bude expandovat i do dalSich mést. Nejprve je

vSak nutné vyhodnotit vhodné lokality (Schwarzmann, 2012).

Obrazek 9 - logo Starbucks

Zdroj: STARBUCKS CORPORATION [online]. [cit. 2014-02-14]. Dostupné z WWW:

http://globalassets.starbucks.com/.

® Central Eastern Europe
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5.2 Coffee Source

Protikladem Starbucks je lokalni prazirna a kavarna jménem Coffee Source, ktera
sidli v Praze. Pocatky firmy jsou datovany do roku 2003, kdy jeji majitelé zacali do Ceské
republiky dovazet kavu z italskych praziren a zaroven objevili stroje na piipravu kavy
znacky La Marzocco. Ty zacali také dovazet a zprostiedkovavat svym zakazniklim, ovSem
dovoz kavy z Italie je Casem prestal uspokojovat. U kavovari tedy ziistali, ale kdvova zrna
si nové nechavali vozit zelend. Ta pak byla naprazena mistnimi prazi¢i a distribuovana

prave firmou Coffee Source (Coffee Source, 2014).

V roce 2007 nastal o¢ekavany zlom. Firma zakoupila vlastni prazici zafizeni a
majitelé se zacali ucit jak spravné prazit. Zajimal je hloubé&ji dovoz kavy a kromé
konvencni kavy z pfistavii objevili i moznost osobni navstévy plantdZe a nasledné
obchodovani s ni pfimou cestou nebo-li direct trade. K jejich obchodni strategii patfi i
internetovy obchod a kamenny obchod a kavarna, kde ma zakaznik moznost ochutnat
rizné druhy kév z nabidky a zaroven nakoupit zrna a piisluSenstvi k domaci ptipraveé

napoje z nich (Coffee Source, 2014).

Hlavnim zakaznikem prazirny jsou nové vznikajici 1 jiz zabéhnuté provozy. Tim, Ze
jim firma poskytne potfebné mnozstvi kavy, spoluprace nekonéi. Filozofii Coffee Source
je kromé Sifeni kvalitni kavy 1 poskytovani informaci. Kazda kavarna, se kterou firma

spolupracuje, ma moznost nechat sviij personal zdarma vyskolit (Coffee Source, 2014).

. * GUARANTEED
SUPERIOR
BLEND

Obréazek 10 - logo Coffee Source

Zdroj: COFFEE SOURCE [online]. [cit.2014-03-02]. Dostupné z WWW: http://www.coffeesource.eu/.
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6 Vyzkum

Pro ziskani potiebnych dat byla zvolena metoda nezucastnéného pozorovani, které
pak bylo doplnéné kratkymi rozhovory. Tato metoda byla zalozena na vybéru vhodného
stanovi$té pro pozorovani, aby vyzkumnici neunikl zadny podstatny detail (viz Cile prace a
metodika). Vypozorovand data byla v pribéhu pozorovéani zaznamenavana do piedem
vytvotené tabulky, ktera sledovala cetnost vyskytu rGznych kategorii zdkaznikl (viz
Piilohy). Setfeni prob&hlo dvakrat po dobu dvou hodin vkazdé ze zkoumanych
provozoven. Konkrétné bylo provadéno v Utery a ve stiedu od 9:00 do 11:00 hodin v obou
kavarnach. Pozorovani ve stejné dny a ve stejném Casovém rozpéti bylo provadéno z
divodu zvySeni objektivity. Tato dopoledni doba byla zaroveni zvolena proto, Ze byla
o¢ekavana niz8i navstévnost kavdren a z toho plynouci piehlednéjs$i situace pro
pozorovani. Dny byly vybrany nahodné, s ohledem na volny ¢as vyzkumnice.

Vyzkum byl uskute¢tiovan ve dvou odli$nych kavarnach. Prvni z nich byla poboc¢ka
Starbucks, ktera sidli na adrese Vitézné namésti 2 v Praze v Dejvicich. Druhou sledovanou
byla kavarna Coffee Source se sidlem v ulici Francouzska 100 ve VrSovicich. Tyto
kavarny reprezentuji dvé rizné obchodni strategie. Coffee Source je lok&lnim podnikem a
zaroven jedinou pobockou firmy, zatimco Starbucks na Vitézném ndmésti je jednou z
patnacti prazskych pobocek tohoto mezinarodniho fetézce. Na zéklad¢ této rozdilnosti je

mozné postihnout preference zakaznikti obou provozoven, a ty pak rozebrat v interpretaci.

Kvantitativni data, kterda byla béhem pozorovani zandSena do tabulky, byla
zpracovana statistickym programem IBM SPSS Statistics. Pomoci néj byla pfevedena do
prehlednych tabulek, které jsou k nahlédnuti v piiloze prace. Byly sledovany demografické
udaje jako pohlavi, vék, socialni vrstva (vSe na zakladé odhadu) a kromé toho i velikost
napoje, zpusob konzumace (s sebou ¢i na mist€), zda zdkaznik pfiSel sam ¢i ve skupiné a
nakonec jestli si zakoupil zrnkovou kavu (obé provozovny se prezentuji jako prazirny).
Data poslouzi k odliseni zdkaznické zakladny provozoven a tim umozni hledat souvislosti.

Jelikoz jde o vyzkum v rdmci bakalaiské préce, je jeho rozsah omezeny. Svym
charakterem je spiSe piipadovou sondou. Z tohoto divodu si neCini narok na hlubsi

uchopeni problematiky.
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6.1 Vysledky pozorovani a diskuze

6.1.1 Coffee Source

Z vyzkumu vyplyva, ze nejbézn&jsim zakaznikem Coffee Source v pozorovanou
dobu je muz ze stfedni spoleenské vrstvy v odhadovaném véku mezi 30 a 40 lety, ktery
pfichdzi sam a objednd si stfedni ndpoj, se kterym se posadi v kavarng. Béhem doby
vyzkumu nepfisel zadny zakaznik, ktery by se jevil mladsi nez 20 let. Do kavarny piislo za
celkovou dobu pozorovani 49 zakaznikl, coZ je takika trojnasobné niz$i Cislo neZ v
pfipad¢ pozorovani ve Starbucks, kde jich bylo zaznamenano 170. To vSak neni
ptekvapivé, protoze kavarna je situovana spise v okrajové ¢asti mésta, kam se lze dopravit

z metra autobusem ¢i tramvaji.

Zékaznici casto sedavali naproti vydejnimu pultu a Zivé diskutovali s obsluhou.
Bylo evidentni, Ze vztahy jsou cokoliv jiného, nez anonymni. Obsluha si s nékterymi se
zakaznikl dokonce tykala. V tomto ptipadé je patrny vliv lokalniho prostiedi, které na
zakazniky mize plsobit osobné&ji. Obsluha, aniz by méla vedenim ptesné stanoveno®, jaké
zdvotilostni fraze v komunikaci se zdkaznikem pouzivat, se mu pfesto pfirozené priblizila.

Tim byla v kavarné vytvotena piijemna ,,domacka" atmosféra.

V dotazovani, které prob&hlo po ukonceni pozorovani, byla vybranym zakaznikiim
polozena otazka ,,Pro¢ chodite pravé do této kavarny?*. Z ni ovSem nevyplynula zddna
generalizujici odpovéd’. Zajimavé vsak bylo, kdyZz byla v prostiedi této lokalni kavarny
vznesena otazka ,,Co si myslite o fetézci kavaren Starbucks?“. Mnoho z dotazovanych se
tomuto fetézci branilo a jeho ndvstévu bralo skoro jako prohiesek, na zakladé néhoz se
konzument stava diskreditovatelnym. Tedy pokud se chce povazovat za odbornika v
urcovani jakosti kavy. Velice Casto byla komentovana chut ndpoji ve Starbucks, a to ve

velmi zaporném smyslu. Takovy druh odpovédi se vyskytoval natolik €asto, Ze je mozné

® Jak vyplynulo z doptavani se zam&stnanci.
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jej povazovat za divod preference kavarny Coffee Source. Tedy jednoduse feceno:
hodnotovém Zebticku (v oblasti kavy). Toto zjiSténi podporuje i fakt, ze v Coffee Source si
lidé casté€ji davaji stfedni napoj, tedy takovy, ve kterém nezanikne chut’ zakladu, ktery je

tvofen espresem.

Co se tyce zjisténého profilu zdkaznika, neni interpretace zrovna snadna. Muzi
mohou pievazovat z divodu, Ze tato provozovna je spiSe zaméfena na prodej zrnkové
kavy’ nez na podavani napojii. MuZi na zakladé pozorovani typicky nechodi ve skupinach.
Kdyz se tomu tak stane, sva jednani u kavy ¢asto provozuji na trovni pracovnich schiizek,

zatimco Zeny (Casto matky s malymi détmi), se rady schazeji a rozmlouvaji.

Prevazujici odhadovand vékova skupina mezi 30 a 40 lety je ovlivnéna zejména
dobou, kdy bylo pozorovani provadéno. V rozmezi od 9:00 do 11:00 byva vétsina osob do
20 let ve Skole. Musel by byt proveden celodenni vyzkum, aby se toto zjisténi stalo

validnim a poukazujicim na uréity jev.

6.1.2 Starbucks

Ve Starbucks se za dobu pozorovani vystfidalo 170 zakaznikt, coz jiz bylo
zmingno v interpretaci vyzkumu v Coffee Source. Tento vysoky pocet mize byt dan i tim,
Ze se provozovna nachazi v blizkosti metra Dejvicka. Tato oblast je strategicka i tim, Ze
zde vede dopravni cesta na leti§t¢ Vaclava Havla a zaroven je zde velkd koncentrace
studentd, jelikoz zde sidli vysoké Skoly. NejbéznéjSim zakaznikem Starbucks
v pozorovanou dobu je Zena ze stfedni spolecenské vrstvy v odhadovaném véku mezi 20 a
30 lety, ktera ptichazi spise sama, objedna si velky napoj a usadi se v kavarn¢€. Divodem
individudlniho pfichodu opét mulze byt doba pozorovani. Muze se napfiiklad jednat o
matky, které pted chvili odvedly své déti do Skoly, ¢i o vysokoskolské studentky, které si

ptichazeji zkratit cas mezi vyucovanim.

7 Zmin&né zaméFeni na prodej vazené zrnkové kavy je patrné i z vysledkil pozorovani - bezmala kazdy druhy

zakaznik ptichazi do Coffee Source, aby si kromé napoje zakoupil i zrnka.
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Co se tyce chodu kavarny, vSe funguje dle jakychsi zavedenych pravidel. Vzdy dva
zamestnanci na pokladné a jeden u vydeje. Stiidali se po urcitém casovém intervalu. Toto
je jasnym piikladem racionalizace velkych fetézci, kterou popisuje mimo jiné George
Ritzer (1996). Prostor kavarny obstardvala zena s mentalnim postizenim, kterd pod
dohledem kurétorky provadéla uklidové prace®. B&hem prvniho pozorovani také doslo k
situaci, kdy dvé divky z personalu vySly ven pied provozovnu s tacem plnym malych
kaliskt s horkou cokolddou a zacaly ji rozddvat ndhodnym kolemjdoucim. Takovy zplisob
upozornovani na sebe je identicky s misty az agresivné expanzivni obchodni strategii
spolecnosti (viz kapitola Eticky v kazdém sméru?). Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost
vydavéa minimalni finance na reklamu, je kelimek s jejich logem hlavnim prostiedkem, jak

0 sob¢ dava veédeét Sirokému okoli (Kleinova, 2005).

Zakaznici nejcastéji voli velky az extra velky nédpoj, se kterym se usadi. Zde se
nabizi ptfedpoklad, Ze aplikovana teorie ,tfettho mista®“ skutecné funguje. Velky napoj
muze pro konzumenta znamenat také del$i dobu pobytu v kavarné. Pro¢ také ne. Interiér je
skutecné ptijemny a nikdo z personalu neprojevuje nevoli, kdyz se zdkaznik zdrzi delsi
dobu. Dokonce nastaly 1 situace, kdy do provozovny pftisli lidé, ktefi si nic nedali a jen si
Sli pravdépodobné vytidit néjaké osobni €1 pracovni zaleZitosti. I kdyby to personélu a
vedeni mohlo vadit, je jen mala Sance, Ze si toho povSimnou. Prostor kavarny je rozdélen
do dvou ¢asti, ze kterych je jen ptizemni ¢ast v piimém spojeni s obsluhou. V patie uz jsou
jen mista k sezeni. Takové rozdéleni prostoru miize byt zdmérné vytvorené, aby

zakaznikovi poskytlo maximalni soukromi pfi relaxaci.

Interpretace vyslovené v piedchozim odstavci podporuji vypovédi konzumentl
kédvy, ktefi odpovidali na dotaz ,,Co si myslite o fetézci kavaren Starbucks?“ v ramci
internetove diskuze. Ve vétsiné piispévki se uzivatelé fora shoduji v nazoru, Ze ve
Starbucks nejde ani tak o kavu, jako o piijemny prostor, kde je mozné pobyt libovolné

dlouhou dobu. Kromé toho se také pochvalné zminuji o perfektné vyskolené obsluze.

8 Coz miize také tvofit zodpovédny obraz spole¢nosti.
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Obsluha se skuteéné chova nadmiru zdvotile. Kazdému zakaznikovi patfi jejich
usmév a pokud zvoli napoj s sebou, nasleduje otdzka orientovana na jeho jméno. To pak
napisi na papirovy kelimek, do které¢ho je v zapéti pfipraven pozadovany népoj. Takové
chovani je nejspiSe voleno z divodu pfiblizeni se zakaznikovi. A¢koliv jde o velky fetézec,
timto budi dojem zajmu o kazdého jednoho zakaznika a vytvafi iluzi lokalniho podniku. A

opravdu to funguje, atmosféra v kavarn¢ je pfijemna a nenucena.

V kapitole Cile prace a metodika je jako hlavni vznesena otazka: ,,Skute¢né je firma
Starbucks navstévovangjsi kavarnou ve srovnani s témi mistnimi?“. Provedeny vyzkum
pfinasi jasnou odpovéd’. Jelikoz do Starbucks pfislo za stejnou dobu pozorovéani skoro
tiikrat vice zakaznik nez do Coffee Source, je namist¢ se domnivat, Ze je to skute¢né
navstévovanéjsi kavarna. Neni vSak mozné tento vystup generalizovat na zakladé takto
omezeného pozorovani. Pro moznost piesnéjsi interpretace by bylo tfeba provést vyzkum
napfi¢ vice lokalnimi kavarnami a vice poboc¢kami Starbucks. Toto téma by mohlo byt

dukladnéji rozpracovano v diplomové praci.
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7 Zaver

Z informaci sesbiranych pro vytvoreni této prace skute¢né vyplyva, ze kava jako
spolecensky napoj ziskala v poslednich letech na vyznamu. Uz samotny vznik subkultury
,coffee geeki, kteti udrzuji Zivou diskuzi na diskusnich foérech, ukazuje na urcitou
exkluzivitu napoje. Pro¢ by se o néj jinak zajimalo takové mnozstvi lidi? Expanze kavaren
Starbucks, které jsou Zivouci teorii Oldenburgova pojeti ,,tfetiho mista®, zarovenn dokazuje
snadnost propojeni kavy s pocitem komfortu. Kavarny Starbucks se prezentuji jako idealni
misto na setkani s prateli ¢i s klientem v ramci pracovni schiizky. Volné ptipojeni k wifi,
pohodIné sedacky, dostatek elektrickych zasuvek, viin€ kdvy a ismévy obsluhy — i to mtze
byt cesta k Gspéchu firmy. OvSem pfi hlub§im zkoumani se ukazuje, Ze obchodni strategie

spole¢nosti neni tak pratelska, jak je prezentovano na venek.

Oproti tomu fenomén lokalnich kavéaren a praziren je podle interpretace vyzkumu
postaven na rozliénych chutovych zazitcich, které jejich zakaznik vyhledava. Dokonce
vice nez na komfortu spojeném s moznosti pfipojit se k wifi® & usednout na pohodlnou
pohovku. Toto zjisténi je dokonce podpofeno studii Johna Manza (2010), ktery
prostfednictvim rozhovord s ,,coffee geeky" dochazi ke shodnému zavéru. To ovSem

nepopira fakt, Ze zakaznik takova mista vyhledava i kvili ptijemné ,,doméacke" atmosfére.

Pfi studovani materiald pro literarni reSer$i bylo piekvapujici, jak malo internich
informaci je mozné o Starbucks dohledat. Na tuto skute¢nost poukazuje i rozhovor
s Presidentem firmy pro CEE'® M. Hudspethem, ktery pfimo odmitd uvadst v rozhovoru
konkrétni Cisla spojend s firmou (Schwarzmann, 2012). Tato prace pavodné usilovala i o
provedeni porovnani cen Starbucks a Coffee Source, ov§em nebylo to mozné, nebot’ na
internetu neni dohledatelny aktualni cenik napojia v kavarnach Starbucks. Byl nalezen
pouze cenik z roku 2013, ktery je zvefejnén na internetovych strankach ptiznivcl tohoto

fetézce. Od té doby vSak doslo k aktualizaci.

% Akoliv ve sledovaném lokalnim podniku je wifi také k dispozici.

10 Central Eastern Europe
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V uvodu byla spekulovano o tom, zda o kavu stoupa zajem. Vzhledem k uvedenym
grafim dlouhodobého vyvoje importu konvenéni a Fair Trade kavy a z Cisel uvedenych
Vv tabulce poctu nové otevienych provozoven Starbucks lIze podle stoupajiciho trendu
soudit, ze k ristu z4jmu doopravdy dochazi. Mnohem vice dat podobného razu je mozné
vyhledat na internetovych strankach International Coffee Asociation. Citované informace

v bakalatské praci jsou vsak pro jeji strukturu a rozsah dostacujici.

Fenomén globalizace versus lokalizace je v piipadé mezinarodnich fetézci a
lokélnich podnikti velmi zajimavym tématem, v oblasti kdvy malo probadanym. Tato prace
popisovanou problematiku rozhodné nepostihla ve vycCerpavajicim smyslu, proto se nabizi
moznost pokraGovat v rozvijeni prostiednictvim diplomové prace. Dalsi otevienou
kapitolou je skupina ,,coffee geeki", ktefi vzhledem k jejich narGstajicimu poctu aspiruji
na to byt povazovani za subkulturu. Tomuto tématu by v budoucnu mohla byt také

vénovana pozornost.
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10P¥ilohy

Aug-13 Sep-13 Oct-13 MNow-13 Dec-13 lan-14
TOTAL 8899123 8432341 B710779 7868521 8610970 8654709
Colombian Milds 999 287 7498913 263025 1132710 11082247 1045898
Other Milds 2195650 1716758 1533394 1410717 1481472 1846590
Brozilion Naturals 2642325 26665946 3222984 2764770 30058502 2663410
Robustas 3061261 3298725 25991376 2560324 3005350 3038411
Sub-total: All exporting Members 8212465 7F809295 8S016123 7233945 8160640 8376596
Angola R o 570 o 600 1485 500
Bolivia A 4972 5451 7 000 8 000 10 000 10522
Brazil AfR 2643298 2698185 3204027 2676751 2964940 2699 164
Burundi A 15175 29213 35 878 40 000 32 000 30 000
Camerocon R/A 22 867 11 610 7 667 1500 4930 6 000
Central African Republic R 0 0 0 o 0 o]
Colombia A 930723 674 039 880188 1050509 1002154 957 893
Costa Rica A 83 845 42 819 27 140 39 486 67 145 101 802
Céte d'Ivoire R 113 452 141 466 156 491 135 000 140 000 150 000
Cuba A o o o ] 1000 1000
Ecuador AR 92 036 127 428 101 755 88 697 117 839 95 000
El Salvador A 82906 45033 38548 19108 241328 30 000
Ethiopia A 274427 201 282 209 545 159 449 132 211 104 257
Gabon R o o o ] o o
Ghana R 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000
Guatemala A 357034 243333 56 448 88433 137 589 224570
Honduras A 144 358 49 879 30 416 48 328 255 407 507 873
India AfR 369 101 308974 374082 302753 336 860 452 362
Indonesia RfA 953715 1376055 11626389 795198 725000 360 000
Kenya A 52714 79038 66 234 52535 49 215 42 000
Liberia R 500 150 150 150 150 150
Malawi A 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Mexico A 231 180 197 854 168 642 130 455 160 001 208 941
Nicaragua A 163 000 85 000 432 000 37 000 29 000 93 000
Panama A 4 000 2 000 2 00O 2 000 2 000 3 000
Papua New Guinea AR T7 643 102 349 103 378 71083 64 716 45 615
Paraguay A o n] o o o ]
Philippines R 173 414 576 2594 1167 500
Rwanda A 24 000 30 000 44 150 38433 32 000 22 000
Sierra Leone R 4 000 3 000 3 000 3 000 4 000 5 000
Tanzania AfR 21450 16998 56 797 61911 39 371 66 000
Thailand R 1533 1243 1268 1 396 2438 4 000
Timor-Leste A 2 00O 2 000 3 000 3 000 2 000 2 000
Togo R 5 668 300 3 105 2 684 5 368 8 000
Uganda R/A 318394 224 301 210552 263733 257 386 391092
Vietnam R 1200000 1100000 10Q0000C 1100000 1500000 1725000
Yemen A 3 000 3 000 4 000 4 000 3 000 3 000
Zamhkia A 250 100 250 500 500 500
Zimbabwe A 150 150 150 150 150 150
Sub-total: Exporting non-members 626 652 623 046 694 656 634 576 450 330 277713
Dominican Republic A 5781 5623 1527 3 000 8 000 10 000
Jlamaica A 1330 736 877 251 411 315
Peru A 608 097 551 737 625 302 S68 365 382 989 200 000
Others 70950 64 950 56 950 52 950 583950 67 400

Piiloha 1 - tabulka exportu kavy srpen 2013 - leden 2014

Zdroj: INTERNATIONAL COFFEE ORGANISATION [online]. [cit.2013-11-03]. Dostupné z WWW:
http://www.ico.org/prices/m1.htm.
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radek

pohlavi:
1-muz 2-Zena

vék

socialni status:
1-niZzsi 2-stfedni 3-vyssi

typ napoje:
1-maly 2-stfedni 3-velky

konzumace:
1-s sebou 2- v kavarné

koupé zrnkové kavy:
1-ano

ve skupiné:
1-ano

poznamka: vypsani
zvlastnosti, postiehu
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Priloha 2 - pomocna tabulka ke sbéru dat
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provozovna

Starbucks Coffee Source Total
pohlavi muz pocet 58 33 91
% provozovna 34,1% 67,3% 41,6%
Zena pocet 112 16 128
% provozovna 65,9% 32,7% 58,4%
Total pocet 170 49 219
% provozovna 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ptiloha 3 - tabulka ¢etnosti pohlavi zakazniki

o1




provozovna
Starbucks Coffee Source Total

vék do 20 let pocCet 15 0 15
% provozovna 8,8% ,0% 6,8%

20 - 29 let pocCet 64 1 75

% provozovna 37,6% 22,4% 34,2%

30 - 39 let pocet 43 22 65

% provozovna 25,3% 44,9% 29,7%

40 - 49 let pocet 30 11 41

% provozovna 17,6% 22,4% 18,7%

50 a vice let pocet 18 5 23

% provozovna 10,6% 10,2% 10,5%

Total pocet 170 49 219
% provozovna 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Piiloha 4 - tabulka vékového priméru zakaznikia




provozovna

Starbucks Coffee Source Total
ve skupiné 0 pocet 103 31 134
% provozovna 60,6% 63,3% 61,2%
skupina pocet 67 18 85
% provozovna 39,4% 36,7% 38,8%
Total pocet 170 49 219
% provozovna 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Piiloha 5 - tabulka ¢etnosti piichodu zakaznika ve skupiné ¢i samotného
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