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Abstrakt

Bakal&ska prace ma slouzit jako podklad pro rozhodovadeni obanského sdruzeni
Studio 19, o.s.iptvorbé podnikatelského zagru. Cilem prace je wdomit si nevyuzité
prostedky a pilezitosti a navrhnout komunikai mix pro no¥ otevirany gastroprovoz

s nazvem Kavarna ERA a expozici o dském funkcionalismu.
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Abstract

Bachelor’'s thesis should be used as a source faisid®making process

by the management of the citizen association Stu#liavhile creating a business plan.
The main aim of this bachelor thesis is to reakreidle capital and opportunities
and the proposals for a communation mix for the Ipespen restaurant called Café

ERA and Brno functionalism exhibition.

Keywords

marketing, marketing research, marketing mix, comigation mix, marketing

communication, arts marketing, catering marketauy,ertising
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UvoD

Aniz bychom si to usdomovali, s marketingem se setkavame v kazdodetniote.
Nejcastji si pod pojmem marketingipdstavime reklamu, neboli televiztiiradiové
reklamni Soty, billboardy, plakaty, reklamni inZgr& casopisech a podobnOvSem
problematika marketingu je velice rozsahla. Margtheznamena jen reklamu. Jedna
se o celou koncepci obchodni a vyrobni politikylsgrmosti. V posledni dabse vSak
¢im dal vice uloha marketingu promita i v kulturnimblastech. Zcela logicky jéeba
zvySovat powdomi spolénosti i 0 pamatkach, muzeich a &mh tak, jak je tomu

i v jinych oblastech iejnych sluZzeb a neziskového sektortedPretem této bakaigké
prace je marketingova komunikace Bateviraného café restaurantu a stalé expozice
Kavarny ERA. Expozice se bude z&wwvat na dilo architekta Josefa Kranze a pamatky

brnénského funkcionalismu.

Cilem této bakak&ké prace je v ramci disponibilnich piestki a realnych moznosti
dosahnout co nejvy3si nd¥&bosti noe otevirané Kavarny ERA a stdlé expozice.
K dosazeni cile prace jgeba nejprve detaithzanalyzovat marketingovou d@galevsim
komunika&nii strategii obanského sdruzeni Studia 19, o.s., ktera ma za nebu
kavarnu s expozici provozovat a propagovat. Vystupé&to bakaléské prace je navrh
marketingového planu a zakladnich progageh materidl v ndvaznosti na stanoveni
marketingoveho rozgtu. Navrhy jsou pd#ivé zvazovany s ohledem na jejich

realizovatelnost.

Podle Philipa Kotlera je z&kladem marketingu remipi mySleni. To znamena4,
Ze zékaznikovi musime poskytnout takovou hodndbyclaom od sho taktéz ziskali
nami aéekavanou hodnotu. Jedna se o jakousidnumhodnot, na nizZ je zaloZzena cela
marketingova filozofie. Rowz i cilem této studie je nabidnout lidem takovoudmmtu,
aby potencialni navdiniky zaujala v co neptSi mozné nie a mohla byt ofiovana.
Tato prace se zabyva {®gobem, jakym toho dosahnout. Vhodnym navrzenim
komunika&niho mixu a aplikaci¢chto navrli v praxi dojde ke zvySeni nawshosti
Kavarny ERA a stalé expozice. V kaneém disledku to bude znamenat zvySeni podilu

na trhu, zvySeni trzeb a ziskudanského sdruzeni Studio 19.
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1. CILE A METODY

1.1 CIL PRACE
1.2 POUZITE METODY

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakak&ké prace j@lastni ndvrh komunikaéniho mixu.
Dil¢imi cili prace jsou nésledujici ukony:

» analyza trhu a konkurence,

» analyza potencialnich sgebitel,

» tvorba reklamni planu,

» tvorba marketingového roz{m na cely rok.

1.2 Pouzité metody

Metoda je postup, jenz umiadje ziskavani poznaik Je to cesta vedouci Kk cili
¢i zpasob wdeckého poznavani jéwa skuténosti. Je konkretizovana technikami nebo

specifitejSimi postupy. [3]
Mezi hlavni metody, které byly vyuZzity ke zpracovéakald&ské prace, pét

e Analyza
Analyza, neboli rozbor, byla vyuzitaipanalyzovani trhu, konkurence a potencialnich
spotebiteli. U této metody bylglerény jevy a pednety na jednotlivé zakladniasti.

Jejim cilem bylo poznani zakonitosti a podstatyadikichc¢asti.

» Dedukce
V prognézovani nav&tnosti Kavarny ERA byla pouzita dedukce, jeZz jeidkgm
vyvozenim, pi némz se postupuje od obecného k jednotlivému. PragnéxStvnosti
logicky vyplyvéa z jistych obechplatnych pravidel pro turismus a nastost jinych
pamatek.
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» Pozorovani
Pro charakterizaci projektu Kavarny ERA, konkurercginych prvki byla pouzita
metoda pozorovani, fip niz byly systematicky sledovany jevy, objekty azmé
skute&nosti.

 Komparace
Pfi srovnavani Kavarny ERA s konkurenci byla vyuainatoda komparace.riRtéto

metod byly vlastnosti Kavarny ERA a konkurence uvedeaywdtahu a porovnany.

» Dotaznik
K marketingovému pizkumu potencialnich sp@titeli bylo vyuZzito dotaznikove
metody, diky niz doSlo k hromadnému ziskani widefl dotazovanych na téma
pohostinstvi a ugni. Data byla ziskdna za pomoci soustavy otazeklekizch

anonymnim respondaeirh, a to pisemnou formou.

* Analogie
Tato metoda, ktera spiwa v nalezeni stejnostekterych vlastnosti nebo stejnych iys
u jinak netotoznych objekf byla taktéZz pouzita v progndézovani né@vaDsti.
Na zaklad této shody &kterych charakteristik Kavarny ERA a Vilou Tugentbslo
uvazovano o shodach i v jinych vilastnosteckchto objeki.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

2.1  MARKETING

2.2  KOMUNIKACNI MIX

2.3  SPECIFIKA MARKETINGU POHOSTINSTVI

2.4  SPECIFIKA MARKETINGU UMENI

2.5  SPECIFIKA MARKETINGU V NEZISKOVEM SEKTORU

Nasledujici kapitola se ¢nuje objaseni zakladnich pojiin a teorii pouzitych

v bakald&ské praci.

2.1 Marketing

Marketing je ¥dni obor, jenZ je saasti managementu a zahrnuje mnamnosti.
Tyto ¢innosti jsou zamfreny na usnatbvani snény, neboli vzdjemnou vydému
otekadvanych hodnot mezi &wa a vice subjekty. Jak jiz byléeceno v Gvodu,

marketing se zaklada ne recipném mysleni.

Existuje ovSem ¢&kolik definic marketingu, které se od sebe liSi dikedisek,

kterymi je na &j pohlizeno.

Jiz v roce 1776 Adam Smith v dile Bohatstvi nardg@ihe Wealth of Nations) pojal
marketing nasledown
~Jedinym a koneénym cilem veSkeré vyroby a sluzeb je/gh@. Zajem vyrobce by se

m¢l vzit v Uvahu jen tehdy, podfpdi také zajem zakaznika."

Nejcastji se setkavame s definici Americké marketingowecase:
.Marketing je funkci organizace a souborem prat&ssytvéeni, sélovani
a poskytovani hodnoty zakaziika k rozvijeni vztahse zakazniky takovymizpbem,
aby z nich la prospch firma a drzitelé jejich akcii.”
Philip Kotler:
.Marketing je hledani a uspokojovani peb zgisobem, kteryjinasi pozitivni hodnoty

pro ok¢ z(rastrené strany.”
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Peter Drucker:
.Marketing je jako podnik vidny z hlediska jeho kotieého vysledku, tj. z hlediska

zakaznik."

.Naplniovat poteby ziskem.|8]

Marketing je dlouhy proces,ébem kterého dochazi k zigvani poteb zakaznik,
vytvareni gedstav o produktech a vyhodnoceni uspokojeniispibéii. Jeho cilem

je zajiseni trvalého prodeje a dosazeni zisku.

V procesu hledani a uspokojovani iet se organizace pohybuji magickém

trojuhelniky jehoZ vrcholy jsouffednety marketingu.

C

E P

Obr. 2.1: Magicky trojuhelnik [12]

Jednotliva vrcholy, resp. pismena v obrazku znafnena
e C - klient— zakaznik ovlisiovany svymi paiebami, zkuSenostmi, socialnim
okolim, motivaci,
e P — produkt- nabizeny vyrobeé& sluzba vetrg uzitku,
e E — okoli — prostedi, ve kterém se spdl®st i zakaznik nachaziglime

na makroprosedi a mikroprosedi. [12]
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2.1.1 Marketing management

Dle Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera v publikdarketing Management dochazi
k marketingovému managementu ipad, Ze alespd jedna strana potencialni

obchodni sreny premysli o prosedcich, jak dosdhnout Zadanych reakci dalSich.stran

.Marketing management je umi a \&da vyleru cilovych trhi a ziskavani, udrzovani si
a rozsirovani p@tu zakaznik vytvaenim, poskytovanim addvanim lepsi hodnoty

pro zakaznika.[8]

2.1.2 Marketingové mikroprostedi

Marketingové mikroprogedi mizeme rozdlit na dw casti, a to na faktory lépe

ovlivnitelné a lafe ovlivnitelné.

Mezi hife ovlivnitelné faktory Ize Zadit predevsim lidi, zagstnance, dodavatelé,
marketingovy zprogedkovatelé, vladni instituce, hromadné¢ledaci prostedky,
zdjmové a natlakové skupiny, mistni a obecn#ejauest a zakaznici. @ezitym
poznatkem je, Ze neni mozné ovlivnit osobitostskal svobodu, nezavislost a

schopnost samostatného mysleni.

Pro lépe ovlivnitelné faktory mame pojemarketingovy mixneboli 4P, jeZ jsou

popsany nize. [8]

2.1.3 Marketingové makroprostiredi

Marketingové makroprostdi je tvdieno Sesti nekontrolovatelnymi, determinujicimi
faktory. Na tyto faktory nemaji firmy prakticky 2@ vliv a neni mozné je jakkoliv
kontrolovat. K nim pat:
» demografické prosedi — zde sledujeme zmy v nistu populace, porodnosti,
starnuti populace, migraci, umrtnosti, ¥lhi, zandstnanosti apod.,
» ekonomické progedi— mira inflace, sgnné kurzy, recese, nezéstnanost,
e prirodni prostedi — ekologické problémy, nedostatek surovin, néklady

na energii,

15



» technologické prosedi — charakterizuje Urowetechnického rozvoje, inovace,
Zivotnost produkd,

» politické prostedi — legislativa, ¢innost vladnich instituci, skupin kegného
z&mu, nevladnich organizaci a politickych stran,

e kulturni prostedi— tradtni hodnoty, mistni specifika, subkultury. [8]

2.1.4 Marketing v dobé& hospod&ského poklesu

ProtoZze volbu marketingové strategie oflije i ekonomické prosedi, nesmime
opomenout ani fakt, Ze se v sagné dob cely swt, véetns Ceské republiky, potyka
s ekonomickou krizi. Jak na marketing v d@konomické recese nahlizi marketingovi

specialisté?

V obdobi hospoddkého poklesu seétsina firem snazi o snizeni nakliadNegast;i
se z&ina omezovanim marketingovych roZpg neba vedeni mnoha podnik
nepojima reklamu a marketing jako faktdiispivajici ke zvySovani zigk Reklamu
berou jako obranou pojistku a rv piiliS v jeji &innost. Podle Philipa Kotlera
bychom v obdobi hospottkého poklesu thi dbat dvou zasad. V prviad nesmime
snizovat hodnotu pro =zakazniky a zamovenesmime snizit svou hodnotu
ani pro obchodni partnery. To znamena, Ze se natiypbirat zakaznitkm z Grove,
na kterou od nas byli zvykli, avSak ngimbychom ani pesouvat kemeno naklail
na dodavateleti dealery. V pipac, Zze podnik namisto sniZzovani svych naklad
v obdobi hospodakého pokles wudrzi 8y rozpaiet na fvodni Udrovni
nebo ho pofipad navysi, niZe timto posilit svoji pozici na trhu. Pokud firma
hospodé Setrré porad, v obdobi krize se nemusi tolik omezovat. [9]

2.1.5 Marketing ve sluzbach

Podle knihy Marketing Management Phiplipa KotlerKevina Lane Kellera je sluzba
.Jjakykoliv akt nebo vykon, kteryithe jedna strana nabidnout jiné stéaa ktery je svoji
podstatou nehmotny a nevede kesreivlastnictvicehokoliv.” Sluzby se vyznaiji
nehmatatelnosti, neélitelnosti, prondnlivosti a pomijivosti. VSechny tyto

charakteristiky vyznamnovliviuji navrhy marketingovych strategii.
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Sluzby jsou sotasti nabidky viizném pondru, proto rozliSujeme dkolik kategorii
nabidek:

ryze hmotné zboZi,

e hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami,

* hybridni sluzby,

e prevazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozim dalaf,

* ryzisluzba. [8]

Prospéch zdkaznika

Jaké vyhody zakazniciZzadaji?

Koncepce sluzby

Jaké vyhody mdze servisni organizace nabidnout?

Nabidka sluzby

Jaky by mél byt "design” sluzby, pokud jde o obsah, kvalitu a ceny?

Doddvka sluZby

Jak je sluzba dodavana, pokud jde o lidi, pastup, misto?

Obr. 2.2: ,Design” sluzby [2]

2.1.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument obsahujici shrnutila,ci situani analyzu,
marketingovou strategii, fingni planovani a kontrolu péni. [8]

2.1.7 Marketingovy mix

Jednd se v podstab snaze ovlivnitelné faktory mikropraeti. Tradiné se @li na tzv.
4P, neboli:
e Product —vyrobek, produktovy mix (politika)
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Vyrobkovy mix je pak tvéen kvalitou, zn&kou, obalem a designem.

* Place- distribieni mix, prodejni misto
Distribu¢ni mix je zavisly na distribtnich cestach, distridnich meztlankéch,
distribuénich systémech a fyzické distribuci.

* Price —cenova politika
Cena je ovliviovana faktory, jako jsou rabat, platebni &rdvé podminky.

* Promotion —-propagace, komunikai mix, marketingova komunikace
Komunikani mix se sklada z reklamy, osobniho prodeje, pubdlations

(vztahy s véejnosti) a podpory prodeje.
Tradiéni marketingovy mix mize byt roz&en o dalSi ovlivnitelné faktory, jako jsou

nag. People(lidé), Physical evidencéyzicky vzhled),Procesqproces) a dalsi. [8]

Podle Roberta Lauterborr®P predstavuji nazory prodejc které koresponduji s4C

spotebiteli. Jsou to:

4P 4C

Product— vyrobek Customer solution — {eSeni pdeb
zakaznika

Place —distribuce Customer cost wydaje zakaznika

Price —cena Convenience dostupnosteseni

Promotion —propagace Communication- komunikace [8]

2.1.8 Zavadéni produktu na trh

Zivotni cyklus produki ma ctyii stadia: zavéghi, mist, zralost a Upadek. Protoze
projekt Kavarny ERA se nachazi ve stadiu z@wédoroduktu na trh, je idezité
uvédomit si charakteristiky dil a strategii, kterych je mozno dosahnout v toméalist

Zivotniho cyklu produktu. [8]
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Tab. 2.1: Charakteristika zavadéni produktu na trh [8]

Zavadéni produktu na trh

Charakteristika

obrat nizky

naklady na zdkaznika vysoké

zisk zaporny

zakaznici novatofri

konkurent( nékolik malo

Marketingové cile vytvofit znalost vyrobku a podnitit jeho vyzkousSeni
Strategie

vyrobek nabizet zakladni vyrobek

cena zvy$ena kvali vyrobnim nakladim

distribuce vytvoreni selektivni distribuce

reklama vytvoreni znalosti vyrobku u early adopters a dealerd
podpora silna podpora prodeje k upoutani pozornosti

2. 2 Komunika &ni mix (marketingova komunikace, propag&ni mix)

Zatimco dive byl v marketingu kladenidaz spiSe na racionélniiebdy, dnes podniky,
aby vstoupily nejen do podgdomi ale i srdci zakaznik vyuzivaji stale vice emoce
a image. Je tomu tak proto, Ze v dneSni¢dgtole&nosti rychle kopiruji konkuremi
vyhody, az nakonec Zadna nezbyva a dochazi ke gmazivat ,Zivotni fistup”.

Z toho divodu se p vytvareni nové image firmyasto spolupracuje i s psychology
¢i antropology. Vyznamnou roliiptvorbé image firmy zastavomunikacerespektive
marketingova komunikaceAbychom byli schopni zvolit vhodné komunikd
prostedky, musime si nejtve objasnit, jakym zjsobem probiha komunikai proces.
V neposledniack si musime stanovit realné cile, kterych marketuoy komunikaci

chceme dosé&hnout. [1]
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2.2.1 Proces komunikace

V roce 1948 jako prvni popsal komunikaci jako ,q&e"“ H. D. Lasswell. Jeho teorii

muzeme znazornit nasledujicim schématem.
fka . jakym
KDO CO kanalem KOMU

I s jakym efektem

Obr. 2.3: Lasswellovo komunik&ni schéma [1]

Dale existuji dva zakladni modely komunikého procesu, je tomakromodel

amikromodel

Makromodel komunik&iho procesu

Makromodel vychazi z Shannonovy a Weaverovy mateketteorie komunikace

Z roku 1949. Makromodel se sklad&elHto prvki:

* komunikator- odesilatel sdeni, provadi kédovani informace,

* komunikant- gfijemce zakodované informace, provadi dekodovani,

» sdeleni mohou byt zasilana pomawiédii,

* zpétnd vazbaumoziuje oboustrannou komunikaceg@kc,

e« Sum zahrnuje vSechny mozné faktory, které oMl obsah, podobu

¢i pochopeni stlované informace. [1]

kédovani — dekédovani
Komunikator «=——————» | s&lenl || ——— K omunikant
" médium
-« = —
Sum
zpétna vazba l reakce

<«

Obr. 2.4: Makromodel komunikaéniho procesu [8]
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Mikromodel komunikaniho procesu

NiZe zmhiuji dva vyznamné komunikai mikromodelyAIDA a DAGMAR diky nimz

muzeme stanovovat reklamni cile.

Komunikac¢ni model AIDA

Pasobeni reklamy na psychiku formuloval jiz n&&u 20. stoleti S. E. Lewis pojmem
AIDA. Nazev je zkratkou sloxttention, Interest, Desire, Actiodedna se o pozadované
reakceclovéka na reklamu, které by dhkomunikani proces vyvolat. Jednotlivé faze

komunikaniho modelu AIDA jsou interpretovany takto:

» Attention — pozornost — okamzité upoutani pozornosti,ifngmmoci barev
¢i humoru,

* Interest— z4jem — vzbuzeni trvalého zajmu o produkt,

» Desire— g‘ani — vyvolani touhy produkt si vyzkouSet,

* Action— jednani — lidé si produkt koupi.
Lewisiv model AIDA byva rikdy modifikovan naAIDCA, kde pismendC znamena
Conviction(preswdceni), tedy schopnost reklamou zakaznikesgdcit ke koupi (faze
jednani). Podle toho, ve které fazi modelu AIDApsgenciélni zdkaznik nachazinhe

firma obsah a formu steni gizpasobovat. [1]

Komunikac¢ni model DAGMAR

Vroce 1961 popsal ve své knize R. Colley modsfining Advertising Goals
for Measured Advertising Resuyltzkraces DAGMAR. V ¢eStire nazev znamena
.Definovani reklamnich cil pro neieni vysledk reklamy®. Hlavni Colleyho
mysSlenkou bylo, Ze dobré reklamni cile jsou vzdytéra nefitelné. Cil by tedy rél byt
vyjadien ve psané fortna nefitelnych jednotkach. Je zakladan na podrobné aealyz
trhu. Colley stanoviktyti stupré reklamnich cil, kterych by ndla firma u zakaznik
dosahnout. Jsou to:

* uwvedorneni siexistence produktéi znatky zakaznikem,

* pochopenvlastnosti a vyhod produktu zédkaznikenééknu produkt slouzi),
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* preswedceni zadkaznika, dosahnout u zakaznika duSevniho rozpulofak,
aby si ch&l produkt koupit,
* jednanizakaznika — nakup produktu.
Ve skuténosti se Colley nezabyval konkrétnim stanoveninittimebo metod gfeni.
Podle ©&) je mozné nitit efekt reklamy pomoci jiz existujicich vyzkumnyaolastrog
a metod. Jeho zakladni mysSlenkou bylo aradnit dilezitost jednotlivych

komunikanich cili reklamy po celou dobu kamparl]

2.2.2 Komunika éni mix

Do komunik&niho mixu pati vSechny komunikéni prostedky, které jsou k dispozici.
Jejich prosiednictvim podnik navazuje vztah se $pbiteli, informuje a feswdcuje
je nebo jim pipomina nabizeny produkt a ztka. Komunik&ni mix tvad nejen
reklama, ale i podpora prodeje, udalosti a zazigohlic relations a publicita, osobni
prodej¢i piimy (direct) marketing.

Reklama

Reklama je placenou formou prezentace produktugkgmafirmy apod. Zahrnuje
nésledujici komunikani zakladny:

» tiskové a televizni reklamy,
» vrgjSi obal,

» vkladana reklama,

» filmy, audiovizualni material,
* brozury a propagmi tiskoviny,
» plakaty a letaky,

» adresé#e a katalogy,

e reprinty reklam,

* billboardy, poutae,

* POP displeje,

* bannery na internetu,

« symboly a loga. [8]
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Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozuniizné kratkodobé podty, které gispivaji nebo nabadaji

k vyzkouSeni produktu. Do podpory prodejeipat

* soutze, hry,

e prémie, darky,

* vzorky,

* veletrhy a vystavy,
e vystavovani,

o ukazky,

* kupony, slevy,

* merchandising,

* nizkourokové financovani,
» zabava,

* vykup na protidet,

» vérnostni programy,

* provazani. [8]

Udalosti a zazitky

Udalosti neboli ,eventy” pojimaji¢innosti a programy sponzorované firmou, diky
kterym se zné&a dostava do poddomi spotebiteli. Udalostmi a zazZitky jsou n&ap

* sport,

» kulturni, politické, socialni aktivity,
e zabava, urni, festivaly,

» prilezitosti,

» exkurze,

* muzea spolnosti,

* poulieni aktivity. [8]
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Public relations

Public relations se zaffuje na vztahy s wejnosti pomoci prograim které podporuji

a chrani zn&u, image nebo produkty, gamezi re:

» balicky pro novinée,
* projevy,

* seminde,

e vyrocni zpravy,

* charitativni dary,

* publikace,

* vztahy s komunitou,
* lobovani,

e gasopis spoknosti,

* internetové stranky,

* newslettery (internetové inforryai zpravodaje). [8]

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje:

e prodejni prezentace,
» prodejni schzky,

» stimulujici programy,
* vzorky,

» obchodni vystavy a veletrhy. [8]

Direct marketing

Direct marketing znamena ¢estire prtimy marketing, protoZze dochazi kmpé

komunikaci s potencialnimi zakazniky. Direct marmkgtobsahuje:

e katalogy,
» zasilani posty,

* telemarketing,
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» elektronické nakupovani,
« teleshopping,
o faxy,

* e-maily aj. [8]

DalSimi komunik&nimi nastroji mohou byt ndpuastni sdleni mezi spdebiteli samymi
(tzv. Septanda), viralni marketing, Search EngireKdting (s vyuZzitim internetovych

vyhledavau), diskusni féra, chat, identita sp&testi, image aj. [8]

Média

Pri tvorb¢ reklamni kampah je nutné vyuziti média. V dneSni doljich existuje
mnoho. Kazdé médium magvokruh divaki, ¢tenda ¢i posluchad, a proto kazdé
z nich zasahuje titou c¢ast obyvatelstva. Z tohoudodu je musime zvazit vyhody

.....

Vyhody a omezeni jsou uvedeny v nasledujici tabyi8je
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Tab. 2.2: Profily hlavnich typi médii [8]

Pruznost, aktualnost, dobré lokalni Kratka Zivotnost, spatna kvalita
trzni pokryti, Siroka akceptace, vysoka  reprodukce, malo ,predavani

Noviny y

vérohodnost sdéleni da

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, Vysoké absolutni naklady, vysoka
Televize apeluje na smysly, vysokd pozornost, zmét, prchava expozice, mensi
vysoky dosah selektivita cilové skupiny
Selektivita cilové skupiny, pruznost, Relativné vysoké naklady, image,
zadna reklamni konkurence ve junk mail (spam)

stejném médiu, personalizace

Masové vyuziti, vysoka geograficka a Pouze zvukova prezentace, nizsi

demograficka selektivita, nizké pozornost nez u televize,

naklady nestandardni struktury poplatkd,
prchava expozice

Vysoka geografickd a demograficka Dlouhy lead time nakupu reklamy,
selektivita, vérohodnost a prestiz, Castecné nevyuzity naklad, Zzadna
éasopisy dlouha zZivotnost, dobré siteni mezi zaruka pozice

dalsimi ¢tenari

Pruznost, vysoké opakovdni vystaveni, ~Omezena selektivita publika

Outdoor
nizké ndaklady, nizka konkurence

Vyborné lokalni pokryti, vysoka Vysoka konkurence, dlouhy lead
vérohodnost, Siroky dosah, nizké time nakupu reklamy, tvarci

Zlaté stranky - ,
naklady omezeni

Velmi vysoka selektivita, plna Naklady se mohou vymknout
Letaky kont.rolav, |rjtetak'f|vn| prilezitosti, kontrole
relativné nizké naklady

Brozury Pruznost, plna kontrola, dokazou Nadprodukce muze vést k plytvani
zdramatizovat sdéleni naklady

Telefon Mnoho uZivatel(, prileZitost Relativné vysoké naklady, pokud
k osobnimu kontaktu nejsou vyuzivani dobrovolnici
Vysoka selektivita, interaktivni Relativné nové médium s nizkym
moznosti, relativné nizké naklady poctem uzivatell v nékterych

zemich
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2.2.3 Reklamni program

V publikaci Marketing management atitpisi, Ze,reklama je placena forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzét”tvorbé reklamniho programu

je treba ujasnit sig vyznamnych skutaosti, které jsou znamé jakd/, jsou to:

* Mission —poslani —cile reklamy, prodejni cile,

* Money —penize — vymezeni roz@o reklamniho programu, v Gvahu je nutné
brat stadium v zZivotnim cyklu produktu, trzni podspotebitelska zakladna,

konkurence, nahraditelnost produktu,

* Message -skleni — vytvdeni sdleni, jeho vyhodnoceni a v§h posouzeni

spole&enské odposdnosti,

* Media —média — vybr médii, jejich dosah, frekvence, dopadasovani,

geograficka alokace,

* Measurement -méteni — vyhodnoceni vysledk dopad komunikace, dopad

na prodej. [8]

2.2. 4 Znacka (brand)

Americkd marketingova asociace definuje &natakto:,Znacka je jméno, vyraz, znak,
symbol nebo desigdi jejich kombinace, které maji identifikovat zboiEbo sluzby
jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajiciclodiisit je od zboZi nebo sluzeb
konkureng”.

Jejim Ukolem je identifikovat zdroj produktu. Symdtitelé rkdy hodnoti identicky
produkt jinak podle zriky, kterou neseCasto rozeznavaji zttky podle minulych
zkuSenosti. [8]

Hodnota znéky (brand equity)

Hodnota zn&ky je vyznamnym nehmotnym aktivem spiiesti. Je to fidana hodnota,
kterd odrazi, jak se spebitelé v ohledu k éité znace citi, chovaji a smysli o ni.
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Hodnota zn&ky se buduje (building brand equity) tvorbou sprsm struktur znalosti
u spotebiteli. Soubory faktak hodnoty znaky déli Philip Kotler nasledowvé
» pavodni vykEr prvka nebo identit zn&y, které ji vytvdeji (nag. nazvy znaek,
URL, loga, symboly, postavy, mldy reklamni slogany, 2tky, baleni a napisy
¢i popisky),
* vyrobek, sluzba a veSkeré doprovodné marketingokivity i podparné
marketingove programy,
e jiné asociace ndgpno grenasené na ztlku spojenim s jinou osobou, mistem

¢i véci. [8]

Dualni branding (co — branding)

Pfi co — brandingu dochazi ke spojeni dutiuvice znamych zrgek, jez se spoji,

aby na trh uvedli spotay vyrobek. [8]

2. 3 Specifika marketingu pohostinstvi

Oboru stravovani se vyztige specifickymi charakteristikami, které nenajdeme

u jinych sluzeb. zZvlastnimi specifiky tohoto drusluzeb je:

» kratSi expozitura sluzeb,

» vyznamrjSi uloha psychiky a emoctimakupu sluzeb,
e VEtSi vyznam ,VRijSi stranky” poskytovani suzeb,

» vyrazrgjSi vlivimage,

» slozitjSi distribweni cesty,

* snadrjSi kopirovani sluzeb,

« odliSny gistup k marketingu. [10]
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2.3.1 KratSi expozitura sluzeb

VétSina zbozi, krom potravindského, niZze byt nakoupena a uzivadaskladovana
po dobu ®kolika let. To ovSem neplati pro sluzbyfedevSim pro pohostinstvi.
Spoteba &chto sluzeb obvykle prébne Ehem rekolika hodin nebo i kratSi doby.
Tedy na fisobeni zakaznika, #@ldni dobrého respektive Spatného dojmu, zbyva
mnohem mé&casu, nez u jinych sluzeb. [10]

2.3.2 VyznamnéjSi tloha psychiky a emoci pi nakupu sluzeb

Pfi ndkupu zboZi se nechavameétdimou ovlivnit jejich funknosti a rozhodujeme
se edevSim racionatn Zatimco u sluzeb pohostinského typu se jedna racip
s lidmi“, neba sluzby jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovaigein. Clovéka
odjakZiva doprovazi emoce na kazdém kroku.iipgat poskytovani sluzeb dochazi
ke kontaktu minimal& dvou lidi, jejichz vzajemné osobni pocity owliyi budouci
nakupni chovani zakaznika. [10]

2.3.3 Vé&tSi vyznam ,vnéjSi stranky* poskytovani suzeb

VnéjSi strankou poskytovanych sluzeb jsou &nin veSkeré hmatatelnéukhzy,
jenz poskytovani sluzeb doprovaziiaké to byt obl&eni ¢i uniformy zangstnand,
prostedi, ¢istota, druh nabytku a vybaveni, image, logo, wthigernetovych stranek
apod.

Dojmy z pisobeni jednotlivych wjSich vlastnosti podniku vyznamnovliviuji
souhrnné hodnoceni kvality sluzeb. [10]

2.3.4 Vyraznéjsi vlivimage

Jednou z ,vijSich stranek” je i isobeni image. Jak bylo jiz vySe z®rio, zakaznici
se rozhoduji na zaklademoci, jez vyznaminovliviiuje image spolaosti. Podniky
se jim snazi vzbudit u zdkaznik&ité asociace. [10]
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2.3.5 SlozitéjSi distribu &éni cesty

V oblasti stravovani prakticky neexistuje Zadnytriisicni systém. Ten je nutno

nahradit efektiviSi marketingovou strategii. [10]

2.3.6 SnadngjSi kopirovani sluzeb

Zatimco zbozi byva diré chrargno patentem nebo je jeho vyroba bez znalosti tajné
receptury ¢i vyrobniho procesu nemoZznagtsina sluzeb pohostinstvi je snhadno

napodobitelna a neni je mozno patentovat. [10]

2.3.7 Odlisny pristup k marketingu

Vzhledem k vySe zmimym zvlastnim charakteristikdm stravovani je nygh&pusobit

marketingovou strategii.

Marketingovy mix 7P

Kromé obvyklych 4P (product, place, price, promotidiioy se stravovaci podniky dhy

zantfit na dalsi P, a tgpeople, programming, partnership

* People Hidé
V pohostinstvi dochazi ke kontaktu lidi — zsmtmand a lidi — zakaznik
N¢kteri potencialni zagstnanci neumi pracovat s lidmi, a proto Zatnavatel
musi davat veliky pozor na to, jaké pracovniky gstmava. V neposlediiads
musi marketing myslet, zda se jednotlivé cilovépsky zakaznik k solE hodi
a nebudou si vzajendrzneijemnovat uzivani sluzeb.

* Programming- programovani
Neobsazena mista u stolu, nevyuzita pracovni sikgkterych dnechii denni
doke je velice zbyténé plytvani. V gkterych gipadech je mozné poptavku
programovat nagklad riznymi akénimi slevami typu ,happy hours".
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» Partnership -spoluprace
Pro bezproblémovy chod stravovacicltizeni se musi zattit pozornost také
na vykér vhodnych a spolehlivych dodavatel Pokud se dodavatelé
i pohostinské podniky snazi udrzovat vzajemné dotatéhy, je to vyhodné

pro ok& skupiny. [10]

Ustni reklama (Word — of — mouth advertising)

V oblasti pohostinstvi neni mozné vyzkouSet si l®uZpied jejich nakupem,
proto zde zaujima vyznamné misto Ustni reklama, tdyajicic¢i byvali zakaznici
sckluji zkuSenosti s nakoupenou sluzbou potencialrdkaznikim. Trvalé poskytovani
kvalitnich sluzeb je kéiové pro vznikpozitivni Ustni reklamygood word — of — mouth
advertising, ktera je velmi dlezit4 pro Usgch spolénosti. [10]

Emotivni propagace

Protoze se zakaznici v oblasti sluzeb rozhodujinéap na zaklademoci, je velice
efektivni reklamni kampan ,polidstit*. Zapisobi tak lépe na city a iracionalni
rozhodovani potencialnich zakaziikez monotonni konstatovani fakb nabizené
sluzke. [10]

Inovace
V oblasti pohostinstvi je pro konkurenci snadné augbovat poskytované sluzby
jiného podniku. Z tohoid’zodu musi byt stravovaci #aeni gipravené inovovat, gmit

a prizpusobovat sluzby zakaznikn. [10]

2.4 Specifika marketingu uméni

2.4.1 Marketing um éni a pamatek — art marketing

Art marketing je oblast marketingu, jenz kladérak na pozice vyznamné v oblasti
uméni a péi o kulturni dtdictvi. Zahrnuje vSechny oblasti éni, tedy i literaturu,

knihovny, nakladatelstvi, hudbu, divadlo, architekt film a uZité urdni. Zarove
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se miZe zabyvat row¥ marketingem hefc zpvaka, hudebnik, marketingem

autorskych prav a prodejem dilackych dl. [5]

e

Marketing ve vztahu ke kulturnim organizacim je éca slozitjSi nez na trhu
komegnich produki. Splnit poslani a zajistit co neépgi podil na trhu
je o komplikovasjsi, protoze volba navstivit napmuzeum je podmbvana schopnosti
odnést si z navdty néjakou hodnotnou zkusenastpocit uspokojeni. [7]

V oblasti art marketingu se setkdvame s podobnynpiecifky marketingu

jako u marketingu pohostinstvi, jsou tiegevsim:

» kratSi expozitura sluzeb,

» vyznamrjSi uloha psychiky a emoctimékupu sluzeb,
e VeEtSi vyznam ,vijSi stranky” poskytovani suzeb,

» vyrazrgjSi vlivimage,

» slozitjSi distribweni cesty,

» odliSny gistup k marketingu. [5]

2.4.2 Odlisny pristup k marketingu

V marketingu umini najdeme é&kolik rozdili, kterymi si vyzn&uje ve srovnani
s kZnym marketingem zbozii sluzeb. Nejvice se v marketingovém mixu odliSuje

produkt a propagace, o kterych se nizednzgni

* Produkt
Pri navSkEvé muzeaci pamatkového objektu si na¥shik nekupuje expozici
ani vystavni exponaty. Produktem v tomidppct je proZzitek, ktery nav&uvnik
ziskava. Podoba prozitkute byt izna. MiZze sahat od zabavy po relaxaci,
prozitkem se mize stat ziskani novych informaci, znalosti a dowstin Cilem
nékterych muzei rize byt také umozmi navsévnikam rozvijet svoji osobnost,

kreativitu, vizuélni vnimani apod. [7]

« Komunikace a propagace
Reklama niZe byt gizptisobovana vzhledem k gebdm pamétkyi muzea.

Muze propagovat instituci, jeji jméno &rdzem na image. Reklama sdize
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zan®iovat na propagaci sbirky, expomatvystavy, undlce apod. MZzZe
upozonovat na jednordzovou akci apod. [7]

e

Jednim  z nejilezit¢jSich  faktofi, které ovliwiuji navStvnost expozice
¢i pamétkového objektu, je image a jméno organiz&pmtebitelé se v dnesni déb
vice orientuji na nakup zéleovych produki. Je tedy nutné v tomto ohlediizpusobit

i reklamu. [5]

Identita muzeadi jinych pamatkovych destinaci je utefta vijSim faktory,
vizudlni styl. Pray ten je kltovy pri utvareni image paméatek a muzei. V nejlepSim
piipadt disponuji tzv. corporate designem nebo grafickyindd, ktery je nej€innéjSim

prostedkem pro upewimi identity a image projektu. [7]

Dale se v art marketingu, stéjjako v marketingu pohostinstvi Siroce uplge ustni
reklama (Word — of — mouth advertising) inovace, o kterych jsem se zminila
v predeslé kapitole. Podobje tomu i v gipac marketingoveho mixu. Kro&nbéznych
4P je treba se zastit i na dalSi ,3P":people, programming, partnershipiz kapitola

2.3 Specifika marketingu v pohostinstvi. [10]

2.5 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Souasti narodniho hospoiddvi je krong ziskového sektoru také sektor neziskovy,
téZ nazyvan sektoremetrznim Na rozdil od ziskového (trzniho) sektoru nenéroil
netrzniho sektoru zisk vyjéehy v pegznich jednotkach, alefiné dosazeni uzitku,
jez ma obvykle podobu yeiné sluzby. Neziskovou sféruieme rozdlit nasledovs:

. neziskovy vejny sektor,

. neziskovy soukromy sektdd]
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Nasledujici tabulka zachycuje rozdilné marketingoile u Kiznych tym organizaci.

Tab. 2.3: Marketingové cile fiznych typi organizaci [4]

Typy organizaci Marketingové cile

Ziskové Vytvareni zisku.

Maximalni pfijem a jeho efektivni a Ucinné vyuziti.
Neziskovy a statni sektor Splnit Gkoly uloZené statnimi orgdny nebo zakladateli pfi

dodrzZeni urceného rozpoctu.

Dobrocinné Zajistovani kvalitnich sluzeb v ramci rozpoctu.

2.5.1 Obcé&anské sdruzeni

Oh¢anské sdruzeni je nejstarSi a nejrimr®jSi pravni formou nevladni neziskové
organizace. Nize vlastnim jménem podnikat v ramciic#druzeni, fipadny zisk musi
byt pouzit na dosahovani ilsdruzeni.Cinnost oltanskych sdruzeni je upravena
zadkonem o sdruzovani &dmi ¢. 83/1990 Sb. [24]
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3. ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

3.1 CHARAKTERISTIKA KAVARNY ERA A STALE EXPOZICE
3.2 ANALYZA TRHU A KONKURENCE

3.3  ANALYZA POTENCIALNICH SPOREBITELU

3.4  MARKETINGOVY MIX KAVARNY A EXPOZICE ERA

3.5 SWOT ANALYZA

3.1 Charakteristika Kavarny ERA a stalé expozice

Kavarna ERA a expozice Josefa Kranze aé¢tského funkcionalismu jsou nové
projekty, na jejichz realizaci pracuje @amské sdruzeni Studio 19. Kavarna i expozice
by meély byt oteweny p@atkem roku 2010.

3.1.1 Charakteristika obfanského sdruzeni Studio 19

Zakladni informace

Nazev: STUDIO 19, o. s.

Pravni forma: obranské sdruzeni

Sidlo: Botanicka 1, 602 00 BRNO
Web: www.kinoartbrno.cz

IC: 26644541

DIC: CZ26644541

Od roku 2003 spolupracuje &nské sdruzeni Studio 19 v ramci drského kina Art

s Brrenskym Kulturnim Centrem na modernizaci kina. Zajjé zde provoz Malého
sélu, podporuje fotografickou Galerii Artistve foyer kina Art, vydava #sicni
programovy bulletin kina, organizuje jednoradzovépravidelné filmové festivaly
a audiovizualni fehlidky, provozuje internetové stranky www.kinoantth.cz a vytvé
elektronicky filmovy tydenik kina Elektrobylten. &Inim cilem sdruZeni je podpora

audiovizualni kultury a vytw&ni prostoru pro mensinové zanry (experimentalni
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a studentska tvorba, dokument, videoart, animdaéle Studio 19 zaji¥ije vyrobou
¢eskych titulkk na DVD kopiich. Jednim z nevyzna#sich aktivit sdruzeni

v poslednich letech je padani festivalu Cinepur Choice v BrnOlomouci a Praze.
Dlouhodolé provozuje Kavarnu Artist a bar Promiitka, které se také nachazeji
ve foyer kina Art, kavarnu Bakala Cafe a grafickeakala Galerii v Bilém dognna
Zerotinow nanesti. V neposlednfadt se Studio 19 podilelo na kompletni rekonstrukci
restaurantu Avia viedsali byvalého spalenského salu v budévunkcionalistického

kostela na Botanické ulici.

Poslednim nedok@enym projektem istava Kavarna Era na Zeédglské ulici v Brrg,
jejiz propagace jeipdnétem této prace. V ramci tohoto projektu spolupracsjudio
19 s Domem urni a Muzeem rgsta Brna a fipravuje expozici zagtenou na dilo

Zidovského architekta Josefa Kranze a vyznamnénbkeé funkcionalistické stavby.

Aktivity sdruzeni Studio 19 jsou financovany z gmarych prostedki a gastroprovax
v king Art.

Clenové sdruzeni

Studio 19 mé v saasné dob &tyii stalééleny se stejnymi podilyClenové jsou povinni
kazdy rok sloZitlensky gispevek na @et sdruzeni. Tytoiispevky se néni v zavislosti
na rozhodnuti valné hromady. V nasledujicifehpedu jsou uvederilenové sdruzeni,

jejich funkce ainnosti ve sdruzeni:

Otto BohuS— predseda sdruzeni, redakce bulletinu, dramaturgie,
Jan PospiSil- webmaster, Maly sal,
Tomas Javora— Elektrobylten,

Lucie Frgalova — Galerie Artisi.

Krom¢ stalych¢lena, ktefi zajiguji hlavni ¢innosti sdruzeni, spolupracuje Studio 19
i s nejfzrejSimi  externimi  spoknostmi, Zivnostniky a kulturnimi  subjekty,
véetnd zahrantnich (Francouzsky institut, Alliance Francaise, tBednstitut, CICAE,

Institut Cervantes, Italsky kulturni institut ad.)
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Externi spolupracovnici,
napf. TMBSIGN

Lucie Frgalova
Galerie artistid

Otto Bohus

predseda sdruZeni, autor
bulletinu, dramaturgie

Tomaés Javora
Elektro bylten

Jan Pospisil
web master, Maly sal

Obr. 3.1: Organizaéni schéma Studia 19 [vlastni zpracovani]

3.1.2 Charakteristika prostredi Kavarny ERA

nazev:Kavarna Era
adresa:Zemdélska 30, Brno -€erna Pole

Funkcionalismus s sebotiipes| &elné budovy krasnych jednoduchych tvar. Od konce

20. let do konce 70. let 20. stoleti byl vladnouerohitektonickym slohem. Obzvl&st
se zde mnoho

mésto Brno je timto stylem zga¢ poznamenano.

funkcionalistickych pamatek. Pré&vnedaleko velmi vyznamné funkcionalistické

pamatky Vily Tugendhat se nachazi Kavarna ERA.

Nachazi
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Obr. 3.2: Znazornéni vzdalenosti mezi Kavarnou ERA a Vilou Tugendhaf22]
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Budova Kavarny ERA je jednou z nejvyzna¥#n a dlouho opominanych paméatek
mésta Brna. Byla postavena v roce 1929 architektesefdmn Kranzem a stavitelem
Josefem Spunarem. Jedna se o dvoupatfaupvy dim, pivodré se zde v fizemi

a prvnim pat nachazely mistnosti kavarny, nejvysSi patro maljibyt majitele.
Konstrukci tvdi Zelezobetonovy skelet s vyijolvym zdivem. Hladkou plochu fteli
¢leni vstup a okna se subtilnimi ramy grafickéhorakgeru, které vytvigji dokonale
vyvazenou geometrickou kompozici. Autor zde kombingplastickych a grafickych

prvki, barvou a sstlem docilil v interiérech intimity v souladu s $iklym netitkem.

s

Majitelem objektu je v saiasné dob fyzicka osoba Zijici trvale v zahr&hi Studio 19

ma k objektu majetkopravni vztah pi@stnictvim dlouhodobé smlouvy o pronajmu

3.1.3 Hlavni cil projektu

StZejni cile projektu jsouit Pati mezi ré:

1) rekonstrukce pamatkového objektu,

2) obnoveni provozu byvalé Kavarny ERA,

3) vytvoreni stalé expozice zatene na osobnost architekta Josefa Kranze (autora
budovy) a pamatky bimské mezivakné architektury (resp. funkcionalistické),

4) tvorba internetové prezentace o &ské mezivalkéné architektie a architektu

Josefu Kranzovi.

Ad. 1) Rekonstrukce paméatkového objektu

Koncem roku 2007 byla budova pamatky v katastrédidlatavu, nebdod roku 1959,
kdy byla stavba athta givodnimu majiteli, nebyla prakticky udrZzovana. Kanabyla
vyuZivdna RaJ Brno 1l jako pivnice. Vté dob doslo v objektu k fad
nekoordinovanych Uprav. V druhé polo¥i70. let byla Kavarna ERA ipvedena
do spravy nedaleké Vysoké Skoly z&fiské, ktera ji vyuzivala pro piaby
zamestnand Skoly. V roce 1977 byla Kavarna ERA zapsédna ddn8ta seznamu

! Restaurace a jidelny Brno I
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nemovitych kulturnich pamatek. V 90. letech selicové pgivodniho stavitele ma#n
snazili Kavarnu ERA vratit do gvodniho stavu. Z nedostatku pr@stki museli

ale od projektu upustit a stavba chatrala dal atoo 2002, kdy byl objektivodnimi

restituenty prodan novému soukromému vlastnikowik&sny majitel Kavarnu ERA
zatal opravovat na viastni néklady. Vroce 2008 iehv majitel

s ol¥anskym sdruzenim Studio 19 dlouhodobou najemni wrmlo Studio 19
pak nasled# pripravilo projekt na zachranu architektonické pamadkjeji z&leneni

do brréenskych turistickych atrakci. [18]

V dnesSni dob je Kavarna ERA uz z velkéasti zrekonstruovana. Bylo provedeno
statické zajidtni objektu, vyndnény vodorovné nosné konstrukce, zrekonstruovana
sttecha a veSkeré ¥$i vodorovné plochy (terasy), repasovany vgplatvor

a dokoriena zadni fasada objektu.

Obr. 3.5: Kavarna Era v roce 1929 [17] Obr. 3.6: Kavarna Era v roce 2008 [30]
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Zbyva dokowit uli¢ni fasddu se vstupnimi dwei a Wtracimi okénky, zrekonstruovat
vnitini omitky a podlahy, rozvody elekty a plynu, kotelnu a vyt&gpi okruh,
zrekonstruovat a vybavit kuchypaidit vybaveni kavarny a expozice a zrekonstruovat

socialni zéizeni.

Ad. 2) Obnoveni provozu byvalé Kavarny ERA

Zamérem projektu je vytvit nikoliv obycejnou kavarnu ale nabidnout dalostveni

v autentickém pro#edi funkcionalistické kavarny a restaurace.

Obr. 3.7: Interiér p¥iblizné v roce 1929 [17] Obr. 3.8: Interiév roce 2008 [30]

Obr. 3.9: Hlavni schodis v roce 1929 [17] Obr. 3.10: Hlavnikodisté v roce 2007 [30]
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Ad. 3) Vytvdeni stalé expozice

Rekonstruovany objekt tak bude slouzitegevsim nav8vnikim mésta Brna
a Jihomoravskéeho kraje, pro které bude po navstiviely Tugendhat k dispozici
interaktivni multimedialni expozice Josefa Kranzevydranych funkcionalistickych

pamatek.

Ad. 4) Internetova prezentace

DalSim cilem Studia 19 je vyt¥b internetovou prezentaci, kterd se bude ucelen
vénovat brenskému funkcionalismu, jeho vlivu ve &¥, architektu Josefu Kranzovi
(autoru budovy Kavarny ERA), kavarrsamotné a dalSim turistickym informacim

o Brrg.

Zanmer projektu dale péita s rozsahlou propagaci obou pravoaeba se bude jednat
0 zvySeni nabidky sluZzeb cestovniho ruchu nejemast Brné, ale i v Jihomoravském

kraji a svym zjisobem se bude jednat o jedineu sluzbu i v ramci celéR.

3.1.4 Logo a vizualni styl

Pro poteby propagace, tvorbu image a jednotné prezentgqueziee, Kavarny ERA
a vSech dopkovych sluzeb bude vyt¥en Corporate Identity Manual, ktery popisSe
hlavni principy navrh nag. vizitek pracovnik expozice a kavarny, informiaiho
systému, jidelnich listk inzerce a souvisejici kondmi prezentace, nabidkového
katalogu s cenikem apod. Zhotoveni hrubé podobyd&ate Identity je déim cilem
bakal&ské prace. [30]

3.1.5 Financovani projektu

Na podzim roku 2008 byl schvélen zachranny progkianského sdruzeni Studio 19,
které s majitelem domu uz@lo smlouvu o dlouhodobém uZivani pamétky.
Z evropskych fond, konkrétré z regionalnihmpera&niho programu (ROPJihovychod

pro podporu infrastruktury pro turisticky ruchijge na tento projekt téh osm miliéni
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korun. ProtoZe celkovy rozpet je 12,5 miliébnu korun, dalSimi zdroji jsou sooikré

investice subjekt, které maji zajem o oziveni pamatky.

3.2 Analyza trhu a konkurence

Tato kapitola se zabyva analyzou trhu, na kterédelt(avarna ERA {sobit. Jedna se
o0 rozbor obecného a oborového piedi projektu se za#tenim na stavajici

konkurenci.

3.2.1 SLEPTE analyza obecného okoli

Analyza SLEPTE je rozborem obecného okoli firmymebojektu. Toto obecné okoli
zahrnuje socialni, legislativni, ekonomické, pok#, technologické a ekologické
prostedi. [28]

Socialni

okoli

Ekologické

Legislativni

okoli okoli

Technolo- Ekonomické

gické okoli okoli

Politické

okolf

Obr. 3.11: SLEPTE analyza [vlastni zpracovani]
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Sociélni okoli

Dle prizkumi statutarniho sta Brna je region n&gstji navSgvovan z nasledujicich

davodu:

Jednim z dvoda k opitovné navaive turisti mésta Brna je vysoka Zivotni urove15]

Velikost populace v &ste Brné jiz nékolik let kolisa okolo 370 000 obyvatel.

Vroce 2007 navstivilo #sto Brno 485475
Z tohoto p@tu bylo zahraninich hosk 253 716 a domacich 231 759. Turisté zde
prenocovali pimérne 2,2 dny. [15]

dovolena,
historické pamétky,
navstva rodiny,
kulturni akce,
veletrzni akce,
nakupy,

tranzit. [15]

Tab. 3.1: Vyvoj velikosti populace ve nésté

Brné v letech 2001 — 2007 [16]

Rok Pocet obyvatel
2001 373 272
2002 370 505
2003 369 559
2004 367 729
2005 366 757
2006 366 680
2007 368 533

turisf ktefi zde enocovali.



Tab. 3.3: Vyvoj navseévnosti hromadnych ubytovacich z#izeni v mésté Brné
v letech 2005 — 2007 [15]

427 425

211102

216 350

820107

387 853

432 254

452 543

240244

212 299

832584

440 860

391724

485 475

253716

231759

853 212

459753

393 459

Nejvice zahrarnich turisti pochazi ze Slovenska, Polskanecka, dale z Rakouska,

Holandska a Francie. [25]

Tab. 3.4: Pon&r zahraniénich turista, ktefi navstivili
Brno a okoli v roce 2005 [25]

17,0%

14,8%

12,6%

9,6%

8,9%

7,4%

5,2%

3,7%

3,0%

2,2%

2,2%

1,5%

1,5%

0,7%

0,7%

8,1%

V nasledujici tabulce jsou uvedeny zakladni makroekonomické ukazatele, jez uvadi
nejnojSi data o p&tu obyvatel, hrubé mzda mie nezanistnanosti v Jihomoravském
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kraji. Z daivodu hospod&ké krize stoupla mira registrované negstmanosti

v Jihomoravském kraji na 8,66 %. [16]

Tab. 3.2: Zakladni makroekonomické ukazatele Jihom@vského kraje [16]

Ukazatel K datu Hodnota
Pocet obyvatel k 31.12.2008 1147 146
Hruba mzda 2008 21 554 K¢
Nezameéstnanost k 31.03.2009 8,66 %

Dostupnost pracovni sily
Vzhledem ke zvySené nezastnanosti v dob celos¥tove ekonomické krize

se ffedpoklada dostatek disponibilnich pracovnich sv$ech pozicich.

Leqislativni okoli

ZaloZeni obanského sdruzeni upravuje zadkon o sdruzovananib¢. 83/1990 Sb.
Pri zakladani Zivnosti je nezbytné znat velmi tiolaakonné fedpisyCeské republiky.
Pro vykonavani hostinské&€innosti je nutné vlastnit podnikatelské oprévih —
Zivnostensky list dle zakona 455/1991 Sb., o Zivhostenském podnikani. Od 2008

se ffestaly pouzivat Zivnostenskeé listy a koncesninlstimisto nich nyni plati pouze
jeden vypis. Od tohoto data se také plati vzdyjéelen poplatek 1 000 &Kbez ohledu
na paet ohlaSovanych Zivnosti. Vztahy prac®vpravni povahy a bezpeost

a ochranu zdravi ip praci upravuje Zakonik prace, aktuélrve zréni zakona

¢. 262/2006 Sb. Oblast protipozarni ochrany je ugmavzakonem o pozarni och&an
133/1985 Sb., ve zni pozdjSich gedpidi. Déle je nezbytné dodrzovat zakony tykajici
se ochrany Zivotniho praeti viz Ekologické progedi. DalSi dleZité pokyny obsahuje
vyhlaSka Ministerstva zdravotnictwf. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich
na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provbygieny i cinnostech

epidemiologicky zavaznych. [19]

Vzhledem k tomu, Ze Studio 19 na projekt KavarnyARRrpa ze strukturalnich fofd
Evropské unie, musi g&dit souborem nidzeni EU, ktera jsou od 1. &na 2004 gimo

zavazna i na Gzentleské republiky a také zakonem o rospeych pravidlech.
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Vyznamnou zmdnou pro pohostinské sluzbytipese novy zakon o dani figané
hodnoty, kterym bude DPH sniZeno ze&mmych 19 % na 9 %.

ProtoZze se jedna o kompletni rekonstrukci budowdebmuset Studio 19 zajistit
veSkeré vybaveni tohoto objektu. Jakocsmi tzv. protikrizoveho balku byla poslanci
schvélena z#na v odpisovani dlouhodobého majetkitipeného v obdobi od 1.1. 2009
do 31.12. 2010, ktery je zahrnovan do prvni a dratpisové skupiny. Odpisovani
majetku paticiho do prvni skupiny se zkrati ze 24 na l12sith a majetek druhé
odpisové skupiny bude mozné odepssidm 24 nisial oproti pivodnim @ti let. [27]

DalSi legislativni Upravy ovlivni i cestovni rucBude pozminén zakon o cenach,
diky kterému budou muset cestovni kaniehkae svych nabidkach uwddiplné ceny
véetre vSech poplatk Dale je zvazovano uzakém odskodsni klienth za takzvanou
,2djmu za ztratu radosti z dovolené” vipad zmdeni nebo podstatného zkraceni
z4jezdu. [14]

Ekonomické okoli

Celoswtova ekonomicka krize, ktera nastala, jiz zasatdapbdésky vyvoj Ceské
republiky. Jak bylo jiz vySe zmino, mira registrované nezastnanosti

v Jihomoravském kraji vzrostla v prvnim kvartalkud009 o 0,34 %, tedy na 8,66 %.

Hruby domaci produkCeské republiky se v prvninstvrtleti 2009 snizil o 3,4 %
oproti poslednimutvrtleti roku 2008. [20]

4,90%
4,00%

2,90%
I
1Q/2008 2Q/2008 3Q/2008 4Q/2008 1.;

-3,40%

Obr. 3.12: Graf v§voje HDP CR 1Q/2008 — 1Q/2009 [20]

Vlednu a uUnoru roku 2009 doSlo kvyraznému poklésumzu koruny. Zatimco

v ¢ervenci 2008 korunargkraiila hranici 23 K za euro, dnes je to 27¢Kza euro.
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Ov3em pi kurzu 23 K za euro se stavalzeskéa republika drahou turistickou destinaci.
Naopak i poklesu kurzu koruny bud€eskéa republika cenévdostupgjsi pro vice
zahranténich turisti. [21]
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Obr. 3.13: Graf vyvoje ¢eské nény viaéi euru a americkému dolaru [21]

OvsSem celosttova ekonomicka krize se santegné projevuje i v cestovnim ruchu.
Lidé vice Sai a mér cestuji, coz zjisobuje ubytek zahrafmich i domacich turiét
Také je dlezité poznamenat, Ze 18t pdtu turistt nemusi nuté znamenat vyssi
piijmy z turistického ruchu. V roce 2008filpylo zahraninich turist o 2,2 %,
piesto trzby oproti fedeSlému roku poklesly o 10 %, protoZe turistéméraceli. [15]

Politické okoli

V bifeznu 2009 padla vladaeské republiky. Pad vlady se okamZirojevil poklesem
kurzu koruny a neizérou zahraninich investoi. Vladni krize také ohrozuje reformni
snahy a schvalovanikterych protikrizovych op#geni, ktera musi projit legislativnim
procesem. V neposledriac® miZze byt oddaleno oznameni termintijgii eura,

s nimz ndla vlada pijit v listopadu.

Technologické okoli

V dnesni dob uz tengi kazda domacnost vilastni alegpeden pgitac s gistupem

na internet, diky tomu maji lidé vzdyigtup k nejno¥Sim informacim, vetné téch
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z oblasti kultury. | proto je pro kazdou firmu ngieé disponovat internetovymi
strankami. Diky novym technickym vymozZenostem sevystavach stéle vice konaji

multimedialni prezentace nebo se pouziva interakpaitacové prohlidky apod.

Ekologické okoli

V neposledniact je nutné dodrZzovat ekologické zakony, mezi kteatéi mag. Zakon
0 obalech a Zakon o odpadech. Studio 19 bude db&idini odpadu a samégime

dodrzovat hygienické normy.

3.2.2 Analyza oborového okoli se za#henim na konkurenci

Ziskovost firem ovliviuje nejen stavajici konkurence ale i chovani avaktijinych

trznich subjekt. Jsou to krom konkurence také potencialni rowstupujici firmy
do odwtvi, z&kaznici, substituty a dodavatel&chto gt faktori povazoval Porter
za zakladni konkureni sily. [11]

POTENCIALNi NOV E
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba no¥ vstupujicich
firem

KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE q @ h ZAKAZNICI
Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv

dodavatel odbiratel

Soupéeni mezi
existujicimi firmami

SUBSTITUTY

Hrozba no¥ substiténich
vyrobki nebo sluzeb

Obr. 3.14: Porterav pétifaktorovy model [11]
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Analyza konkurence

Konkurovat stalé expozici budou vSechna mista,akjsou uéend k traveni volného
¢asu, & uz jde o muzea, galerie, divadla, kina, nakupmitree kulturni domy
nebo koupali&, sportovni KSt¢ apod. Jedna se o rfépou avsSak silnou konkurenci.
Mezi ty turisty nejoblibetjsi brrsnské destinace pétnag. hrad Spilberk, katedrala
sv. Petra a Pavla, Stara radnice, Moravska galdioeavské zemské muzeum a dalsi.

Nejvyznami@Si brnénské funkcionalistické stavby

Ptimymi konkurenty projektu Kavarny ERA jsou bnské funkcionalistické pamatky
a stylové gastroprovozy. V analyze konkurence fioraistickych staveb jsou
srovnavany pouze objekty, které jsoureje¢ pristupné a slouzi podobnyntalim,

jako bude Kavarna Er&ro srovnani jsou pouzita nasledujicé @dakladni kritéria:

- stylovost pohostinskych #aeni ve smyslu architektonického slohu
funkcionalistického nebo
- zda je funkcionalisticka stavba vyuzivana k expiozicti jako turisticka

destinace.

« Vila TugendhatCerna Pole
Skvost funkcionalismu, stavba &gvého vyznamu Zazend do UNESCO. Je hgjn
navstvovand turisty, je tedy turistickou destinaci. N&mhse pouhych 600 maétr
od Kavarny Era. Od zatku zdi 2009 bude Vila uzaena z dvodu rozsahlé

rekonstrukce. Neprovozuji se zde zadné gastrosluzby

* Husiv sbor, Brno-sted
V piizemi budovy Husova sboru, chrarseskoslovenské cirkve husitské, se nachazi

kulecnikovy Klub a no¥ zrekonstruovand restaurace Avia. Restauracelgvaty

* Zemanova kavarn@ark Kolist
Zbourana 1965 Kii vystavke Jan&kova divadla. Znovu postavena a uvedena
do provozu 1995. Kavéarna funguje, snazi se bytog&l Konaji se tu i kulturni

(zejména jazzové) akce.
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* Savoy Brno-sted
Nowv¢ zrekonstruovana kavarna s funkcionalistickymi grvkénei kazdy veéer ziva

hudba, koncerty, spalenské akce.

* Hotel Avion Brno-sted
Pati mezi nejuzsi hotely v Evr@pje umisén v samém centru &ta na pSi zOr.
Funguje jako hotel sifzemni restauraci. Gastroprovoz ovSem neiiieg stylovy.
V prostorach budovy se v stasnosti kona jednorazova vystavaského designu.

Na podzimu roku 2009 bude uzawm a rekonstruovan ve funkcionalistickém duchu.

e Dum Uneni, Brno-sted
Slouzi jako vystavni #i mésta Brna, v satasnosti je uzaen a probihd zde
rekonstrukce. Podle planu by tuéla byt vybudovana i kavarna, neni ovSem jasné,

zda bude vist¢ funkcionalistickém stylu.

» Mestské laze, Zabrdovice
Po rekonstrukci z nedavné doby slouzi zppt svému delu. Kwili novym
hygienickym normam vSak muselo byt upraveno &rmo vnitrni zaizeni a bazény.

V aredlu lazni je i restaurace, kterd ovSem ngto\si.

» Alfa pasazobytny a obchodnitan, Brno-sted
Nachazeji se zde obchody, kavarrmspkoladovna a divadlo. V hornich patrech
se nalézaji byty. Budova stale slouzi svéniwopinimu @elu. V pasézi se konaji

koncerty, divadelniigdstaveni, apod. Kavarny, které se zde nachaspunsiylove.

Expozice o moderni binské architektufe

Zde je uveden ifehled expozici stalych i jednordzovych, které sauji moderni

brnénské architekte.

« Stala expozice na Spilberku Muzeum rsta Brna: O nové BrndExpozici
doprovazi katalog weské a anglické mutaci, ¥mZ jsou reprodukovany
vSechny vystavené exponaty,i@iledny plan Brna s vyzdenim realizovanych
staveb).
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« Kratkodoba expozice na Spilberku Muzeum msta Brna: Zmizely s¢
brnenskych kavarerf0 unora — 20. dubna 2008.

« Kratkodoba expozice na SpilberkuMuzeum rsta Brna: Civilizované bydleni
pro kazdého — Jan Vék (1891 — 1962)15. kwtna — 28. z# 2008.

« Kratkodoba expozice na SpilberkuMuzeum rsta Brna: Dilo Adolfa Loose
ve fotografii Waltera Zednick&.ftijna — 15. listopadu 2008. [30]

Internetové prezentace o b&nském funkcionalismu

« Prezentace vily Tugendfaje hezky a stylo¥ vytvorend. Nachéazi se zde
informace o pamatce, architektovi,avyodnich majitelich, o jeji historii
I sowasnosti, i 0 zamru do budoucna, tedy po rekonstrukci: instalovana
pamatka, dopkna o architektonickou expozici s audiovizualnimgveanem,
o maly gednaskovy prostor, badatelské centrum a o infoninatedisko,
zantiené na moderni architekturu Brna a na osobnostia tdirce vily.

Chybi tu vS8ak navaznost na dalSi pamatky, a na kwotakove.

Lze najit rkolik piehledi o moderni architekte, ale nejsou specializované

a nepokryvaji zdaleka celouigbroblematiky:

« Encyklopedie &in mésta Brng,

« Prehled pamatek na Gzemi (MBrno Sevel je negili§ pskny pro oko,
ale obsahuje souhrn, ve kterém seidalrientuje,

« Archiwel? je pon#rné piehledné prezentace za zf#iena pouze na architekturu,

« internetové stranky provozované DoCoMoMo Internaidjsou piné fotografi
a planm budowv.

2 http://www.tugendhat-villa.cz

® http://www.encyklopedie.brna.cz/home-mmb/?acc=domy
* http://www.sever.brno.cz/index.php?NADID=176

® http://www.archiweb.cz

® http://www.docomomo.cz/index
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Pohostinska z#izeni v blizkosti Kavarny ERA

Budova Kavarny ERA se nachazi na Zeiské 30 v Brg. Zde je uveden gt
gastroprovoi, které se nachazi v blizkosti pamatkového objekiteré mohou
konkurovat u studefit z blizké Mendelovy ze#délské a lesnické univerzity,

nadhodnych kolemjdoucich, mistnich obyvatéliristi z nedaleké Vily Tugendhat apod.

* Restaurace KolibaZzemedélska 38 — restaurace,

» Tanika caffe & cocktail’s baZemedélska 50 — kavarna, koktejl bar,

* U Kréle Jifiho, Bfenkova 1 — pivnice a restaurace,

» U Babiky, Babitkova 17 — restaurace, letni zahradka, poledni medesnik,
» Aperitiv, Babtkova 17 — restaurace, bar,

* Bar Madona Lesnicka 33 — pivnice, bar,

« Farma, Cernopolni 54- restaurace,

 Ristorante GiardinpCernopolni 54- italska kuchys, letni zahradka,

* SweetclupLesnicka 54 — cukrarna,

» Kavarna Quidg Zemedélskd 1 — kavarna, bistr@imo v prostorach MZLU.

Potencialni no¥ vstupujici firmy

V kazdém pipact existuje hrozba vstupu novych konkurenV sowasné dob vime,
Ze se vblizké budoucnosti, tedghem jednoho roku, budou otvirat &dwova
pohostinska zézeni ve funkcionalistickych stavbach. #atmezi © Duam Uneni
v Brn¢-stred, ktery zaroue bude slouzit jako vystavni prostor. DalSi gastoepe bude

otevren vHotelu Avion taktéZ v Bri-stied.

Substituty

| v pripack stavajicich i novych substituexistuje stale moznostgbirani zakaznik
Mezi substituty Kavarny ERA pét predevSim #ktera pohostinska #aeni v okoli
kavarny a jiné gastroprovozy v celém Brncetrg zaizeni rychlého oferstveni,

»non stofi“ apod. Substituty expozice o funkcionalismu mohou nejen branska
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muzeaci pamatky a naip hrad Spilberk, Technické muzeum v Briwannieck Galery,
Moravska galerie v Bif) ale i jina kulturni, ¥decka a sportovni daeni.

OvSem Kavarna ERA a expozice budou velice speéfiek budou se zatfovat
na konkrétni cilové skupiny. Proto bude nutné nto tgilové skupiny zasftit
marketingovou komunikaci tak, aby se zvySilo gomi jak o kavar
tak i 0 expozici.

Dodavatelé

Dodavatele je nutné vybirat sgtieosti, protoZze musim byt spolehlivi, cergodostupni
a co nejvice flexibilni. Zaroweby v gripad potizi néla mit spolénost k dispozici
nahradni dodavatele. V stasné dob nema Studio 19 pro vystavu ani gastroprovoz
Zzadné konkrétni dodavatele. OvSem pekteré dodavatele bude vypisovano #ngvé

fizeni.

Zakaznici

Analyze zékaznik se ¥nuje kapitola 3.3 Analyza potencialnich debiteli.

3.2.3 Zawry analyzy trhu a konkurence

» Ackoliv je Brno pIné funkcionalistickych staveb a p@ek, nenachazi se zde
ani jeden objekt v tomto stylu, ktery by slouZzilpezicim a také zaroviejako

gastroprovoz tak, jak ma v umyslu Studio 19 vy&varnu ERA.

» Vyznamnou turistickou destinaci&wvého charakteru je pouze Vila Tugendhat.
Vila se nachazi 600 métrod Kavarny ERA, proto by bylo nejvhoggi

si z hlavniho konkurenta vytyib partnera pro spolupraci.

» DalSi vystavy, nikoliv vSak funkcionalistického chkteru, se p@daji také

v Domg Umeéni.
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V Brné jsou v sodasné dob tii pohostinska zZdzeni ve funkcionalistickém
stylu: Zemanova kavarna, kavarna Savoy a restadsaan.

Jedinou stadlou expozici ¢émujici se  mezivalmé  architektie,
tedy funkcionalismu, je vystava na Spilberku s méav O nové Brno

(pod zastitou Muzea &sta Brna).

V obdobi jednoho roku budou ve funkcionalistickyohjektech otekeny dw
dalSi pohostinska #i@eni v Hotelu Avion a v Dogunmeni, avSak v jakém stylu

budou samotné gastroprovozy neni jasné.

Neexistuji Zadné webové stranky zgemé na brénsky funkcionalismus
obsahujici ucelenyiphled o budovach a detailni rozbet drchitekf.

V blizkosti Kavarny ERA se nachazi jedna cukradw, kavarny, gt restauraci,

které by mohly konkurovatisté v oblasti pohostinstvi. AvSak Kavarna ERA
se bude vyznmvat specializaci n&eskou kuchyni, kvalitni kavarenské napoje
a dezerty a iedevSim specifickym prastdim, které je v okoli naprosto
ojedirglé. Zvlast pro nav&vniky blizké Vily Tugendhat bude gastroprovoz

ve funkcionalistickém stylu vyhledavanym.

3.3 Analyza potencialnich spatebitela

Analyza potencialnich sp@biteli je rozdtlena na d¥ zakladni cilové skupiny.

~

Pati mezi ¢ spotebitelé cestovniho ruchu, neboli turisté, a Sirokgejnost,

kterou je pak mozné rozlit na odbornou a neodbornouie@most.

3.3.1 Analyza spatebiteli cestovniho ruchu

Podle ptizkumu Vyzkumného centra regionalniho rozvoje Madsawy univerzity

(VCRR MU) turisté travi v Brévolny ¢as nejvice nav&tami kulturnich a historickych
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pamatek. 78 % respondérge této aktivit vénuje ,nékdy” a ,casto”. Ri takto velkém
zajmu o kulturni pamatky mé Kavéarna ERA velky patéh

Tab. 3.5: Zpisob traveni volnéhotasu respondeni [23]

Pti navstvé mésta Brna jevi domaci i zahrani turisté nejetsi zajem o hrad Spilberk,
Katedréalu sv. Petra a Pavla a centrusta. Vila Tugendhat se v nayghosti umistila
na 12. mist, vroce 2004 do ni zavitalo 4,5 % respondefrotoZze Vila Tugendhat

i Kavarna ERA jsou vyznamné kimské funkcionalistické pamatky a zarave
se nachazi blizko sehaavstvnost Kavarny ERA by mohla byt podobna. Ale protoZe
Vila je zaspana na seznamu UNESCO a cealkpaki k nejslavijSim brrénskym
stavbam, coz se zatim o Kav&ERA tici neda, navét/nost bude jist nizSi nez 4,5 %.
Do muzei zavitalo 2,1 % respondeniiZzeme tedy odhadnout na#&bost expozice

v Kavarre ERA priblizné na 3 %. Jestlize v roce 2007 navstivilo Vilu Tudjest 22 210
lidi, zarovei jeji navsévnost je 4,5 % z celkové sumy tufistmiZzeme odhadnout

" 600 mett
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navstvnost expozice v Kavaén ERA iblizné na 14 000 nav&tnika ziad
mimobrrenskych turist za rok.

Tab. 3.6: Navstvnost turistickych cilia v Brné v roce 2004 [23]

127 52,0 215 51,3 342 51,6
91 37,3 185 44,2 276 41,6
50 20,5 113 27,0 163 24,6
29 11,9 23 5,5 52 7,8
19 7,8 31 7,4 50 7,5
11 4,5 33 7,9 44 6,6
21 8,6 17 4,1 38 5,7
26 10,7 12 2,9 38 5,7
12 4,9 25 6,0 37 5,6
12 4,9 22 53 34 51
11 4,5 21 5,0 32 4,8

6 2,5 24 5,7 30 4,5
10 4,1 18 4,3 28 4,2
2 0,8 22 53 24 3,6
12 4,9 8 1,9 20 3,0
1 0,4 14 33 15 2,3
4 1,6 10 2,4 14 2,1
6 2,5 7 1,7 13 2,0
1 0,4 8 1,9 9 1,4
5 2,0 4 1,0 9 1,4
5 2,0 3 0,7 8 1,2
4 1,6 3 0,7 7 1,1
5 2,0 2 0,5 7 1,1
5 2,0 2 0,5 7 1,1
5 2,0 1 0,2 6 0,9
1 0,4 5 1,2 6 0,9
1 0,4 5 1,2 6 0,9
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Tab. 3.7: Navstvnost turistickych cili v Brné v roce 2004 [23]

150 381

13 262

39573

16 823

22210

Podle ptizkumu VCRR MU provedeného pro Krajskyad Jihomoravského kraje
turisté ziskavaji nejvice informaci o regionu Zdiickych piivodal, propagéanich

materiati, na doporteni znamych nebo z internetu. [26]

Tab. 3.8: Struktura respondenti podle zpisobu ziskavani informaci o regionu [26]

3.3.2 Analyza Siroké véejnosti pomoci marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit&skut&nosti:

1) kterému druhu pohostinskychizzeni davaji lidé fednost v zavislosti na denni
dobkz a
2) jaky je zajem o urni, predevSim pak o architektonicky sloh funkcionalismus.
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Prizkum byl fFistupny Siroké viejnosti na internetovém portalu VYRIO.CZ
a probihal ve dnech od 5.3. 2009 do 26.3. 200%heB této doby na dotaznik
odpovdélo 173 respondefit V sowasné dob jsou vysledky pizkumu stale
k nahlédnuti na internefu

Ad. 1)

Podle ptizkumu jsou pes den, tedy do 18. hodiny, nejobliBdimi typy pohostinskych
zarizeni redevSim restaurace (67 %) a kavarny (65 %). V&méch hodinach,
tedy po 18. hodi jsou to pivnice/hospody (61 %), restaurace (46¥harny (25 %),
kavarny (17 %) a dalSi typy podiiK14 %). Respondenti mohli vybrat u kazdé denni
doby dw odpowdi.

Na otazku, jaké dalSi typy podiiknavstvuji, respondenti neastji odpovidali:

¢ajovny, bary, kluby, diskotéky, cukrarny a vysokoiské menzy.

Tab. 3.9: Oblibenost fiznych typt pohostinskych z&izeni v zavislosti na denni dob

[vlastni zpracovani]

8 http://pohostinska-zarizeni-a-umeni.vyplnto.cz/

® http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pohaska-zarizeni-a-umeni/
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Obr. 3.15: Graf oblibenosti niznych typi pohostinskych z&izeni v zavislosti
na denni dok& [vlastni zpracovani]

Ad. 2)

Pri zkoumani, jakéasto lidé navévuji vystavy, muzea, galerig jiné kulturni pamatky
(hrady, zamky, vily apod.) bylo zji&to, Ze 49 %, lidi navdtuje tyto kulturni destinace
jednou za fil roku a mén casto, 22 % jednou zadasic, 19 % jednou za dvagésice,

7 % jednou za dva tydny, 2 % nikdy Zadné nerg@au§ita 1 % jednou tydha castji.

M jednou za pll roku a méné éasto
49%

2% 1%

M jednou za mesic 22%

M jednou za dva mésice 19%

M jednou za dva tydny 7%

M nikdy zadné nenavstévuji 2%

M jednou tydré g Casteji 1%

Obr. 3.16: Jak ¢asto navSEvujete vystavy, muzea, galeri€i jiné kulturni pamatky?

[vlastni zpracovani]
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Jind otazka zfa, zda by respondenti navstivili gastroprovoz uektionalistickém
stylu. 31 % lidi odpo¥délo ,spiSe ano“, 29 % lidi ,wit¢ ano“, 2 % odposdélo,
Ze ,funkcionalismus nezna a nedokaze tedy posqud# % ,spiSe ne” a 1 %

responderit by ji ,urcité nenavstivilo“.

M spiseano 31%

M urcitéano 29%

M funkcionalismus neznam, nevim, co

si pod timto pojmem piredstavit 25%

M spitene 11%

M urcitéene 1%

Obr. 3.17: Navstivil/a byste kavarnuéi restauraci ve funkcionalistickém stylu?
[vlastni zpracovani]
DalSi otazka dotazniku mapuje vSeobecny zajem ohitaktonicky sloh
funkcionalismus. Z odpadi vyplyva, ze 28 % lidi ,funkcionalismus nezna evi
co si pod timto pojmem ipdstavit‘, dalSich 28 % respondéntento sloh ,spiSe

nezajima“, 20 % lidi ,spiSe zajima“, 13 % ,zajindige” a 11 % ,nezajimanbec”.

Prizkumu Siroké véejnosti zahrnuje jak respondenty, ktese zabyvaji urnim,
architekturou nebo designem, tak respondentyii kie €mito obory nezabyvaji.
Z tohoto pfizkumu vySlo najevo, ze 27 % respondeby ,spiSe nenavstivilo* vystavu
vénovanou funkcionalismu, 24 % by takovou vystavpi§e navstivilo®, 24 % lidi
odpovdélo, Ze ,funkcionalismus nezna a nedokaze si podotippjmem pedstavit,

15 % by vystavu ,ufité navstivilo* a 10 % by ji ,uité nenavstivilo®.
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M spise ne 27%

H spite ano 24%

i funkecionalismus neznam, nevim, co

si pod timto pojmem predstavit 24%

H urcité ano 15%

M urcité ne 10%

Obr. 3.18: Navstivil/a byste vystavu ¥novanou funkcionalismu?

[vlastni zpracovani]

Lidi, ktefi se zabyvajii studuji ungni, architekturu, design nebo jinyipuzny obor
muzeme nazvatodbornou veejnosti  Analyzou zavislosti mezi jednotlivymi
odpowdmi bylo zjiS€no, Ze téns 41 % respondefitz odborné viejnosti, by ,utité
navstivilo“ vystavu o funkcionalismu, dalSich 330%ji ,spiSe navstivilo“, 15 % ,spiSe
nenavstivilo®. Odpo¥d’ ,spiSe nenavstivilo® ovSsem neznamena, Ze vystaviazinych
okolnosti nenavstivi. To znamend, Ze az 89 % odbedejnosti je potencialnim

zakaznikem, ovSem 74 % odbornéejrosti bude k navdte vice naklogno.

Zatimco z lidi, kt&éi se undnim nezabyvaji a nestuduji ho, tedgodborna viejnost

by vystavu ,utit¢ navstivilo® 11 %, ,spiSe navstivilo® 22 % a ,spigenavstivilo”
29 % respondefit Dohromady z 62 % potencialnich zakaZinilale pouze 33 %
z nich bude jednodussigswdcit k navstve vystavy.

Stoji za zminku, Ze az 96 % respondenktei by ,urcité navstivili“ vystavu

o funkcionalismu, by ,ufité navstivili* kavarnwi restaurace v tomto stylu.

61



3.3.3 Zawry analyzy potencialnich spokebiteli

» V Brné travi turisté volnycas nejvice nav&tami kulturnich a historickych

pamatek.

» Dle prizkumi VCRR MU mizeme odhadnout na¥shost expozice v Kavaén
ERA na giblizné 14 000 zad domacich i zahratich turist.

» Turisté ziskavaji nejvice informaci o regionu zdiickych pavodai,

propagénich material, na doportieni znamych nebo z internetu.
Dale z marketingového fmkumu vychazi:

» Lidé bthem dne (do 18. hodiny) nejigd zavitaji do restauraci a kavaren,
ve veernich hodinach (po 18. hodindo pivnic, restauraci, v menSi i
pak do vinaren a kavaren. To znamena, Ze kombimastaurace a kavarny (café

restaurant) jako typ pohostinskéhdizani se zda byt idealni volbou.

» Lidé navstvuji vystavy, muzea, galerig jiné kulturni pamatky (hrady, zamky,
vily apod.) spiSe ,svate¢”, tedy prevazre jednou za fl roku a mén casto
(49 %), jednou za w#sic acastji 29 %, pouhé jedno procento naudije
kulturni destinace pravideirkazdy tyden.

» 33 % respondefit velice nebo cast&né zajima architektonicky sloh

funkcionalismus.

» 60 % respondefitby zavitalo do kavarnyi restaurace ve funkcionalistickém

stylu.

» 39 % respondefit zSiroké veéejnosti by navstivilo vystavu &novanou

funkcionalismu.

» 74 % respondefit zodborné veejnosti by navstivilo vystavu &novanou

funkcionalismu.

» 33 % respondefit zneodborné wvéejnosti by navstivilo vystavu &novanou

funkcionalismu.
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» 14 % respondefit by spiSe nenavstivilo kavarnuéi  restauraci

ve funkcionalistickém stylu a 27 % by spiSe nenailSt vystavu
o funkcionalismu. Zd&chto ukazatél vyplyva, Ze existuje skupina lidi,
ktefi nejsou Upla rozhodnuti, Ze ndfpdou. Jsou to dalSi potencialni zakaznici,

jenz je moznéims\wdcit k navstve vhodnou komunikéni strategii.

» Asi 25 % spolénosti funkcionalismus nezna a nevi, co si pod tipagnem

3.4

piedstavit. Po¥domi o tomto architektonickém slohu neni tedyli velke.
Mnoho lidi nevi,¢im se vyznauje a véem tkvi jeho kouzlo, a proto by

na propagénich materialech #a byt zdirazréna podstata funkcionalismu.

Vysledky pfizkumu tikaji, Ze v analyzované oblasti je potencial. O ozig
vénovaneé funkcionalismu je zajem jakad neodborné wejnosti, ale obzvlast
z fad spolénosti odborné. Déale z fkumu vychazi, ze té# 80 % spolénosti
navstivi alesp jedenkrat do rokadkterou kulturni destinaci. Népdpoklada
se, ze by lidé vystavu o funkcionalismu navévali opakovad, proto by

vedle stale expozice byl vhodny dalSi kulémzdélavaci program.

Marketingovy mix kavarny a expozice ERA

Nasledujici kapitola se émuje analyze marketingového mixu, znadmou jako ,4P“,

tedy rozborem:

produktové politiky,
distribwini politiky,
cenové politiky a

komunikani politiky.
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3.4.1 Produktova politika — Product

Produkt je mozné roztit na rekolik ¢asti, jsou to tyt@asti:

* pohostinské sluzby,

» stala expozice,

* internetova prezentace,

* multimedialni prezentace,

* pamaéatkovy objekt.

Pohostinské sluzby

Gastrosluzby budou poskytovany v autentickém pedstfunkcionalistické kavarny
a restaurace. Budou zde nabizer¢ne i netypické napoje. Jidelni menu se bude
specializovat naceskou kuchyni podle twodnich recegt z dob monarchie
jako je svtkova, segedinsky gqulas, Saihr dort a dalSi tradni pokrmy,

ale i na kvalitni italskou pizzu.

Stala expozice

Zakladem stalé expozice bude provozovani multinkedi@xpozice v autenticky
zrekonstruované prvorepublikové funkcionalistickéav&rré. Vystava se bude
zamerovat na osobnost a dilo architekta Josefa Krarée, gk na vyznamné pamatky

brnénského funkcionalismu.

Expozice bude sousikna ve fech stanovistich na 3. podlaZzi objektu istppem
po zvlaStnim schodisti, s viiim propojenim s autenticky rekonstruovanou
funkcionalistickou kavarnou v prvnim pata gizemi a s moznosti vystupu na zvlastni

terasu na 3. podlazi.

V samotné stalé expozici budou instalovana stattowSmultimedialni prezentaci —
interaktivni pracovi&t s paitatem a s velkym LCD displejem, umagici virtualni
prohlidku gipravenych informénich databazi o bénském funkcionalismu

(viz Multimedialni prezentace).
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VSechna stanoviStexpozice pedpokladaji moznost komplexni prezentaceéhské

mezivaléné architektury formou interaktivniho audiovizuélmiprogramu.

Souvisejicicasti expozice budou #\projekéni seény v giizemi a prvnim paée kavarny,
umoziujici prezentace inforn¢aiho filmu pro turisty, projekce pro objednané stioké
skupiny v prostoru kavarny, moznost komplexni filrhoprezentace celé expozice

(nag. pro vypravy s pohyb@omezenyméleny apod.).

Souvisejici tematick& obrazova vyzdoba celého abjed€ny expozice i kavarny) bude
mit formu velkoplosnych reprodukci fotografii vSe&ltanzovych realizaci, studii

a nakres s popisy.

VSechny texty budou #esStire a angléting, volitelny mluveny komentaa titulky
ve swtovych jazycich k interaktivnim prezentacim na pthaych stanovistich

i ke komplexni prezentaci na profek stné. [30]

Internetova prezentace

Bude zhotovenateska a anglicka verze internetové prezentace. Uvodarmace
striiné popiSi rozsah a vyznam Bnského mezivalmého funkcionalismu,
jeho vychodiska, vyvoj, vlivy a vazby i vyznam pdalSi smtovani architektury
v Ceskoslovensku, hlavni osobnosti, zaloZeni a vywgoké Skoly architektury v Bin
apod. Ustednim a vychozim bodem prezentace bude zjednoduBepa Brna
s explicitnim vyzn&enim vybranych nejdezit¢jSich pamatek mezivalaé architektury
a se zvyrazénim staveb Kranzovych. U kazdé Kranzovy stavby buddispozici
bohaté fotodokumentace, didy model stavby, dale budou podrélpopsany vSechny
souvislosti navrhu, fibéh realizace stavby i dalSi osudy objeld jejich majitel
az do dnesSka. U ostatnich vybranych staveb budenénshlédnout pouze zakladni

informace, fotografie jvodniho i aktualniho stavu.

DalSimi funkcemi prezentace budou:

e volitelné nastaveni na podrobnou mapu se vSemi énbkymi
funkcionalistickymi pamatkami (u kazdého objektutofgrafie pivodniho

i aktualniho stavu a zakladni info) s volitelnynstavenim vyzn&ni pamatek
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podle roku vznikudasova osa, pomoci které bude moZzno sledovat, ja&gioh
jednotlivé stavby pbyvaly),

vyznaeni a aktualizované informace o dopravni dostupnstnotlivych
objeki,

podrobné informace o moZnostech né&wgtexpozice, ceniky, souvisejici sluzby
(gastro, recepce apod.),

struiné dophujici informace o dalSich moznostech travit vokgs v Bri,
ubytovani, doprava, sluzby atd. (spiSe formou odlkaa relevantni stranky
orientované na tato témata),

Kranziv Zivotopis. [30]

Multimediélni prezentace

I s

Multimedialni prezentace bude k n&wdtikim k dispozici na interaktivnich

stanovistich v prostorach stalé expozice. Bude ofgtva ve dvou verzich — deské

a anglické podah

Multimedialni prezentace bude poskytovat vSechngkde internetové prezentace,

navic bude nav&tnikim nabizet:

mluveny komentéve swtovych jazycich,

graficky ztvargny podrobny Kranav Zivotopis etrg dalezitych moment
vlivia ostatnich osobnosti i historickych udalosti apod.,

galerie mimobranskych Kranzovych staveb - fotodokumentace, ndwstayba,
dalSi historie objektu az do dneska,

galerie veSkerych Kranzovych studii, ndvrha projekt, vcetrg
téch nerealizovanych s podrobnymi informacemi,

moznost virtuainiho @ichodu vizualizovanym objektem u v8ech Kranzovych
realizovanych staveb v B&n

fotodokumentace bemskych Kranzovych staveb dophé o kolekce fotografii
Z privatnich sbirek i Archivu #sta Brna z prb¢hu let od realizace stavby

az dodnes (obrazova historie staveb),
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* informace o holandské skugiDe Stijl, ktera ovlivnila navrh Kavarny ERA,
souvisejici osobnosti, vazby atd.,

» prezentani film jako nejrychlejSi moZnost prezentacelipzu expozice —
struiny uvod do branského funkcionalismu, stny komentovany Krana/
Zivotopis, jednotlivé Kranzovy stavby nafilmovang wvém aktualnim stavu
s komentéem
a proloZzeny dobovymi fotografiemi, rozhovory s odbky atd. (mozZnost
prezentace na proj&kich sénach v kavare),

» funkce souvislé komentované prezentace bez nutraistluhy — pblizné
dvouhodinovy program s moznosti feptavky (moZnost prezentace

na projeknich stnach v kavarg). [30]

Pamatkovy objekt

Vdruhém pat budovy, v prostorach gastroprovozu, bude inséadov
50 zaramovanych fotografickych reprodukci dokumjgcith rekonstrukci Kavarny

ERA, jeji historickou a satasnou podobu.

Pamatkovy objekt se ma rasn stat jednou z hlavnich zastavek &owznikajici
brrénské architektonické stezky.¢dhto zastavek bude asi 66, mezi nimi takéinap
Vila Tugendhat, Hotel Avion naCeské ulici, pavilon A a bgmské vystavidt
jako celek, Komemi bankana nam. Svobod¢geska spiitelna v Janské ulici, Palac
Morava na Malinovského nam., His sbor na Botanické, Masaryk studentsky
domov na BureSava mnoho dalSich.Pro architektonickou stezku budgwbeny
tabulky na budovy, které budou do stezky zahrnatyytvareny inform&ni brozury
pro nav&vniky. Uvazuje se i o vytieni audiopiivodai. Turista by si tak mohléit
sluchatka s fehrav&éem a ped kazdou budovou si pustit kratky zvukovy zédznam

0 pamatce. [30]
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3.4.2 Distribu ¢&ni politika - Place

Pro &ely optimalni distribuce budou vyuZivany kombinaéenych mist s nabidkou

informaci a tiskovych materiab projektu, budou to nap

e TIC (Turistické inform&ni centrum),

* informatni centrum Domu ugmi mésta Brna,

* Vila Tugendhat,

» zprostedkovatelé a cestovni kande&angiené na incomingovy cestovni ruch,
informaéni centra jednotlivych vysokych Skol za&fanych na architekturu
a stavitelstvi, informéni centra Mendlovy ze#édélské a lesnické univerzity

(aktualni nabidka gastronomickych sluzeb). [30]

Dispoziing provozniieSeni

Objekt ma ti nadzemni podlazi a suterén. V suterénu bude &moigechnické zazemi
provozu. Prvni d& nadzemni podlazi budou slouzit provozu kavarrigemz druhé
podlazi bude dispoaé variabilni a vyuzitelné pro promitani &pnaskovowinnost.

Ve ftretim nadzemnim podlazi bude ursist expozice se samostatnym vstupem
po pomocném schodisti. Zde buderppc dobrého peasi istupna i venkovni terasa

s vyhledem na Brno.

Sklad umisiny v suterénu bude spojen gegzahradkou uwinim vytahem, jednotliva
podlaZzi pak budou spojena malym nékladnim vytahefanym gedevSim pro &ely
z&sobovani. Naipdzahradce bude wipact priznivého pdasi umisino 8 zahradnich
stolka a 32 zahradnich zidli. [30]

Napojeni na dopravni systém, parkovani

Budova je doprawh piistupna po mistnich komunikacich. Zasobovani budéilpat

z ulice Zendd¢lskeé, pro tyto Gely je navrzen uéini vytah vedouci do prostoru suterénu
vyuzZivaného jako sklady. Parkovani vozidel je moZr& cca 30 m vzdaleném
parkovisti na ulici Zerddélskeé, ged Mendelovou ze#aélskou a lesnickou univerzitou,

kde bude pro &ely zastaveni autobfisvyloZeni a naloZeni turisfpronajata parkovaci
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plocha. S problematickym parkovanim se dlouh@&dpbtykaji nav&tvnici nedaleké
Vily Tugendhat a totgeSeni by mohlo slouzit ¢na kulturnim paméatkam. [30]

3.4.3 Cenova politika — Price

Cena vstupného do stalé expozice bude 8K vSechny druhy tematickych prezentaci
bude dale fiplatek 40 K. Duchodci, mladez do 18 let a studenti budou mocitajila
50 % slevu. B hromadnych objednavkach budou uptatany dalSi slevy z ceny.
Ceny gastronomickych sluzeb budou stanoveny whistiwyklé pro standard vysSi
stredni tidy. Cenik &chto sluzeb bude déle upravovan podle aktualnidhide&
dodavatai. [30]

3.4.4 Komunikaéni politika — Promotion

Plan propagace Studia 19&em k jednotlivym cilovym skupinam:

Turisté

* Ve spolupréci s partnery (vydavatelstvi ERA 21, rgqui) bude Studio 19
aktivni budovat posdomi o fenoménu architekta Josefa Kranze a jeho
brrénskych staveb formou edice obrazowyraznych anglickaeskych
publikaci, navazujicich na expozici Kavarny ERA 4Kz a jeho projekty
Kavarny ERA, kina AVIA, rodinnych doi poStovnich fadi apod.) a formou
edice luxusi provedenych pohlednic na stejna témata.

* Ve spolupréci s partnery (BKC, CK Zabloudil) systaitké aktivity vedouci
k prezentaci projektu Kavarny ERA srem ke sétovym i domacim cestovnim

agenturam.

« Aktivné provozovana internetova prezentaceteském a anglickém jazyce,

prezentujici vSechnyiednosti projektu Kavarny ERA a souvisejicich prajek
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v Brné¢ i mimo Brno jako lakavého autkZitého bodu p navstve Ceské
republiky.

* Ve spolupraci s partnery (in Uméni mésta Brna, Muzeum #sta Brna)
aktivni participace na projektu Bimské architektonické stezky @&eanénim
se do vyzn&ného funkcionalistického komplexu v ramcisiské casti Cerna
Pole (Vila Tugendhat - Kavarna ERA - vila Josefaaimae - vila sleny
Markesové - Masarykova obecna Skola chlapeckd & dilWémecka obecna
Skola). [30]

Siroka verejnost

* Ve spolupréaci s partnery (In Uneni mésta Brna, Muzeum #ésta Brna, BKC)
aktivni budovani pasdomi o fenoménu biémského funkcionalismu prezentaci
jmen vyzn&nych brrénskych architekt (Kranz, Kyselka, Kalivoda, Rozehnal,
Putna a dal3i), prvnich absolvénv roce 1919 zaloZen&eské 3Skoly
architektury v Brg.

* Prezentace projektu Kavarny ERA formou sponzoring@nki a inzerce
v brrenskych kulturnich periodikach (Metropolis, Kult, KAapod.).

* Prezentace Kavarny ERA jako kvalitniho café restaiwr s autentickou

atmosférou formou aktivniho &mého odkazovani na internetu.

* Pravidelné ptadani oslav vyrd&i spus¢ni Kavarny ERA do provozu (80. vy
v roce 2009). [30]

Spolefensky a kulturr# zaloZzenéa viéejnost

* Prezentace projektu Kavarny ERA formou sponzoring@nki a inzerce
v brrenskych kulturnich periodikach (Metropolis, Kult, KAapod.).
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* Rozvijeni vztah s partnery projektu Kavarny ERA (zejména spdnzoiad
velkych spolénosti gisobicich v Br) formou pdadani spoléenskych recepci
s zivou hudbou zadasti Fedstavitel odborného, kulturniho, sp@enského
politického Zivota v Bra.

* Ve spolupraci s partnery (vydavatelstvi ERA 21)zprdgace novych publikaci
verejnosti formou autorskychi@dnasSek pro wejnost v prostorach Kavarny

ERA spojenych s autogramiadami.

* Prezentace projektu Kavarny ERA formou nabidky fmosavarny ERA
pro kulturni a spok&enské aktivity ttetich stran jako naprecepce f zahajeni

dni francouzské kultury v BenBonjour Brno apod.

* Prezentace projektu Kavarny ERA v navaznosti naSidalastni kulturni
a spoleéenské aktivity jako nap pii slavnostnim zahajeni mezinarodniho
filmového festivalu Cinepur Choice v Olomouci, Bra Praze za dasti

piedstaviteh meést apod. [30]

Odborné véejnost

* Ve spolupréaci s partnery (vydavatelstvi ERA 21)zprdace projektu Kavarny
ERA piedstavenim novych publikaci odbornétrejrosti formou kongres
na dana témata v prostorach Kavarny ERA,f\pguf akci WtSiho rozsahu
v prostorach auly Pavilonu A na BVV apod. Prezemtamjektu Kavarny ERA
v architektonickych publikacich. [30]

Studenti

* Prezentace projektu Kavarny ERA formou sponzoring@nki a inzerce
v brrenskych kulturnich periodikach (Metropolis, Kult, KAapod.).
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Ve spolupréaci s partnery (Agentura Art, BKC) preaee na kulturnich akcich
(kina, Kluby), prezentace v kvalitnich Bnskych studentskych kavarnach
(Spolek, Bakala café, Café 99, Steiner café apod.).

Prezentace projektu Kavarny ERA propojenim webovgtiinek s vysokou
navstvnosti studerit (zejména formou vyzev k vlastni odborrénnosti
na akademickych webech - viz nasledujici odstQ)] [3

Studenti a odborna v@jnost - propagace vlastni odborn@nnosti

Ve spolupraci s akademickymi institucemi a partnprgjektu organizovani
financni a odborné podpory studentskych ¢mikkovych, seminarnich
a diplomovych praci i samostatnych vyzkumnych pkidjevcetné podpory
publikace a prezentace jejich vystugormou zprosedkovani kontaki
pro publikaci ¢lanki, pripadré i zajiS€ni financovani redakce a vydani
publikace. [30]

Studenti a véejnost - propagace vlastni védvaci¢innosti

Ve spolupraci s akademickymi institucemi a vydalsitém ERA 21 pe#adani
audiovizualnich vz&lavacich semindé pro veéejnost na téma rozvoj moderni

architektury v Bri¢ a ve s¥té formou gednasek s odbornym vykladem. [30]

Navsgvnici pamatky, stalé expozice i dagbvych sluzeb by se podle Studia 18lim
o produktu doz#dét pomoci &échto nastraij:

reklamy,
podpory prodeje,
public relations. [30]
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Reklama

*  Webové stranky
V rdmci projektu bude vytwena samostatna webova stranka, na které budou
umisgny jednak nabidky lakajici domaci i zahgaminavstvniky k navstve
obnovené kulturni pamatky, ke shliédnuti stalé exygoaa téma funkcionalismu

a k posezeni u dobré kavy. [30]

e Informani let&ky
Dale budou vytvieny dva druhy propagaich let&ka:
— obecné — v jazykovych mutacich obsahujici zakladni inface
o projektu i 0 nabizenych sluzbéach,
- tematické— zangiené vzdy na pravprobihajici akce jiz v ramci stalé

expozice nebo gastronomickych sluzeb. [30]

Podpora prodeje

Studio 19 dale fedpoklada vyuziti kooperativni podpory prodeje algpraci jak
s partnery projektu (Bemské kulturni centrum — Turistické infortim centrum, @m
uméni mésta Brna — projekt Bmské architektonické stezky, Muzeungsta Brna —
Vila Tugendhat, expozice ,O nové Brno"), tak s tsil@i aktéry v oblasti cestovniho
ruchu — Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy,toses8 kancelée zangiujici

se na incomingovou turistiku:

ve spolupraci s partnery (vydavatelstvi ERA 21,ngat) aktivni budovani posdomi
o fenoménu architekta Josefa Kranze prezentaci pelmskych staveb formou edice
obrazo¥ vyraznych anglick@eskych publikaci, navazujicich na expozici Kavarny

ERA a formou edice luxugmrovedenych pohlednic na stejna témata;

* ve spolupraci s partnery (BKC, CK Zabloudil) systgitké aktivity vedouci

k prezentaci projektu sfrem ke s¥tovym i domacim cestovnim agenturam,

e aktivé provozovana internetova prezentaceceském a anglickém jazyce,
prezentujici vSechnyipdnosti projektu a souvisejicich projiekt Brné i mimo
Brno jako lakavého aitezitého bodu i navstve ¢eské republiky,
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ve spolupraci s partnery {Ih Uneni mésta Brna, Muzeum #ista Brna) aktivni
participace na projektu BEnské architektonické stezky &anénim
se do vyznéného funkcionalistického komplexu v ramcistske casti cerna
Pole (Vila Tugendhat — Kavarna ERA - vila Josefarie — vila slény
Markesové — Masarykova obecna Skola chlapecka @ diWemecka obecna

Skola),

rozvijeni vztali s partnery projektu (zejména spofizorad velkych spoknosti
pusobicich v Bra) formou pdadani spol&enskych recepci s zivou hudbou
za asti redstavitel odborného, kulturniho, sp@kenského i politického Zivota
v Brn¢, prezentace projektu formou nabidky prostor Kay&RA pro kulturni
a spoleéenské aktivity itetich stran jako nap recepce $ zahajeni di

francouzské kultury v BihBonjour Brno apod.

prezentace projektu v navaznosti na dalSi vlasihuki a spoléenské aktivity
jako nap. pii slavnostnim zahajeni mezinarodniho filmovéhoivest Cinepur
Choice v Olomouci, Bra Praze zadasti gredstavitel mést apod.

prezentace projektu Kavarny ERA propojenim intemmgth stranek s vysokou
navstvnosti studerit (zejména formou vyzev k vlastni odborrénnosti

na akademickych internetovych strankach — viz nfgiei odstavec),

ve spolupraci s akademickymi institucemi a partnprgjektu organizovani
financni a odborné podpory studentskych ¢mikkovych, seminarnich
a diplomovych praci i samostatnych vyzkumnych pkojev ¢etné podpory
publikace a prezentace jejich vystupu formou zpeoktovani kontaktu
pro publikaci ¢lanki, piipadré i zajiS€ni financovani redakce a vydani

publikace,

ve spolupraci s akademickymi institucemi a vydaleatén ERA 21 psadani
audiovizualnich vzélavacich semin@ pro veéejnost na téma rozvoj moderni
architektury v Brd a ve s¥t¢ formou pgednaSek s odbornym vykladem
a projekci v prostorach 1. patra nelitzpmi Kavarny ERA. [30]
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Public relations

Pro vytvdeni dobrych vztaln s veejnosti ma Studio 19 v umyslu vyuzit nasledujici
techniky:

» tiskoveé zpravy,

» slavnostni zahajeni provozu kulturni pamétkyiap@ni oslav vyréi spuséni
Kavarny ERA do provozu (80. vybdv roce 2009),

» prezentace v odborném tisku z#emém na moderni architekturu (tigad
casopis ERA 21).clanky a inzerce v bgmskych kulturnich periodikach
(Metropolis, Kult, KAM apod.). [30]

3.5 SWOT analyza

SWOT analyzaje tzv. marketingovym auditem, z niz se vychafi girategickém

planovani. SWOT analyza sefaauje na Uplny zav strategické analyzy podniku

Mrivriw s

z anglickych termii, které vys¥tluje nasledujici obrazek. [6]

S w
strengths — silné stranky weaknesses — slabé stranky
SWOT
0] T
opportunities — prilezitosti threats — hrozby

Obr. 3.19: SWOT analyza [vlastni zpracovani]
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Silné stranky

budova zapsana na seznamu kulturnich pamatek,
* jedingny projekt,

* propojeni a vzajemné dayvani kavarny a expozice,
» stylovost café restaurantu,

» velké prostory,

» letni zahradka, resp. terasa,

* moznost parkovani,

» vzdalenost od Vily Tugendhat 600 mgtr

» dotace z fond EU.

Slabé stranky

» velmi Uzka specializace expozice,
* malé po¥domi o architektonickém slohu funkcionalismus,
* malé po¥domi o architektu Josefu Kranzovi,

* stavba se nenachéazi v centrésta.

Prilezitosti

» spolupréace s Vilou Tugendhat,

* spoluprace s vydavatelstvim ERA,

* spoluprace s Muzeemasta Brna,

» spoluprace s Bimskym kulturnim centrem,

» spoluprace s Turistickym inforrdaim centrem,

» spoluprace s VUT Fakultou architektury Fakultowstmi, Fakultou vytvarnych
umeni, Fakultou strojniho inZenyrstvi (oboriRtyslovy design),

» spoluprace s cestovnimi agenturami,

+ architektonicka stezka.
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Hrozby

* vstup nové konkurence na trhu gastrosluzeb,

» vstup nové konkurence na trhu kulturnich destinaci,
e pomaly Gst podilu na trhu,

* nizka ziskovost,

» konkurerni tlaky,

* nevyhovuijici zaréstnanci.
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4. NAVRHY A DOPORU CENI

4.1 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE
4.2  MARKETINGOVY PLAN

4.3  MARKETINGOVY ROZP@ET

4.4  HODNOCENI RINOSU

4.1 Navrh marketingové komunikace

Studio 19 bude zaji®vat jak propagaci gastroprovozu, tak i stalé eiq@oa kulturni
pamatky jako takové, proto navrhy komurikého mixu budou v GUvahu oba provozy.

Z analyz potencialnich sgebiteli vySlo najevo, Ze 25 % ¥gnosti funkcionalismus
v podstat nezna a nevi, co pod timto pojetegstavit. Proto bude vhodné na reklamni
materialy jednoduSe funkcionalismus charakterizovgd dlouhych UGvahach bylo

navrzeno kratké srozumitelné souslovi, které teojem vystihuje:

Jfunkcionalismus — (eln& krasa“.

4.1.1 Logo aimage

Image projektu se vzdy opira o celkovou Corpoldemtity (dale CI), jejiz tvorba neni
predntem této prace a vytviadesignér. Navrh ClI stojifiplizné 15 000 K. Aby byla
propagace &inna, musi f tvorbé image a Cl existovat Uzk& spoluprace designéra
s marketérem. CI je zasadmaloZena na logu. &oliv pro now oteviranou Kavarnu

ERA a expozici nebyla zatim zadna CI vyi@oa, logo uz svoji podobu ma.

Zakladni mysSlenkou projektu je obnova pamatkyuvquni podoB, proto i logo
vychazi z gvodniho autentického napisu na budld¢avarny ERA a koresponduje

s mysSlenkou funkcionalismu. Z&aravdogo musi splovat poZzadavky na mozZnost
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variabilniho pouZziti. To znamena, Ze musi byt viodnpouziti pro vSechny formy

prezentace a propagace projektu.

ARL

Obr. 4.1: Dvé varianty spoletného
loga [vlastni zpracovani]

4.1.2 Internetova prezentace

Navrh domovské stranky

Hlavni strana internetové prezentace bude dlend na dva odkazy, které budou déle
vést k vylErovému menu stranek. Jeden odkaesperuje nav&vnika na stranky
gastroprovozu, zatimco druhy povede na web stapzce. OB tyto casti budou

minimalné v ¢eské a anglické mutaci.¢éBna cena za tvorbu rozsahlejSi internetové

prezentace je 30 000K

Obr. 4.2: Navrh domovské stranky 1 [vlastni zpracoani]
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| CAFE RESTAURANT
A BSTALA BXPOZICE JOSERA KRANZE

Otevieno denné: 1Th-01h | Adresa: Brmo, Zemédalska 30 | Tel: +420 572421890 E

Obr. 4.3: Navrh domovské stranky 2 [vlastni zpracoani]

Facebook

V dnedni dob neni mozné opomenout fenomén zvaiacebook’. Mnoho osobnosti
a mensSich spoteosti pouziva tuto socialnitske své propagaci. Sfajen zalozit
virtualni  skupinu s libovolnym nazvem, zvolit z&mni skupiny a pozvat lidi
podobnych zajrn (nag. své zndm&si milovniky moderni architektury, studenty am
apod.). Jejich vyhledani na Facebooku je jednodu€Mgrovskou vyhodou tohoto
zpasobu reklamy je, Ze se za ni neplati d#ey®osti nevnucuje dotiravym &pobem.
Lidé vstupuji do skupiny naprosto dobrouglnpredevSim na dopoteni patel
nebo z vlastniho popudiCleny skupiny je potom moZné é&pbezplatg a velmi

jednoduse pozvat na ffmlané akce.

10 http:/iwww.facebook.com/

80



Wikipedie

Internetova encyklopedi@/ikipedié’, kam niize kazdy fispivat, se mze takté? stat
jednim ze zfisoli propagace. Zde je mozné vlozit informace o arkhiteJosefu
Kranzovi, o jeho stavbach, mezi kteréipatKavarna ERA, a zaroviepridat odkaz
na internetové stranky Kavarny ERA a expozice. YWékie funguje v mnoha jazycich,

proto by bylo pihodné vytvait tuto prezentaci i v anglickéthci jiném jazyce.

4.1.3 Vizitky a let&ky

Mezi nejzakladyjSi nastroje reklamni komunikace {igiati vizitky a leta&ky.

Vizitky
Vizitky by bylo vhodné vytvét pouze pro restauraci. Na vizitce by byla vyssrea
adresa a telefon pro rezervace, otviraci doba daéjestray a unglecka fotografie

¢i jednoduché vyobrazeni Kavarny ERA na strdnuhé. Eventuekhby na nich mohl
byt natiStn kalenda

| CARE RESTAURANT
| STALA EXPOZICE JOSEFA KRANZE

Obr. 4.4: Navrh zadni strany vizitky pro restauraci

[vlastni zpracovani]

Denné/Daily: 1Th—01h |
AdresafAddress: Brno, Zemédelskd 30 |
Tel: 42189 | ; ; . .

W Javarmaers.z| « Obr. 4.5: Navrh zadni strany vizitky pro restauraci

[vlastni zpracovani]

™ http://cs.wikipedia.org/wiki/Hlavni_strana
2 http://en.wikipedia.org/wiki/Main_Page
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Let&ky

Mrivriw s

zdarma

na mistech k tomu &enych a mohou informovat k¥ggnost o iznych zalezitostech:

o zahdjeni provozu Kavarny ERA a expozice,

e 0 programu na cely &ic¢i jednorazovych akcich,

* 0 tydennim menu,

* v nejlepSim pipact mize obsahovat @éoové menu a zaroxiekulturni program

na cely tyden, to ovS8em bude zéaleZet na bohatoktirkiho programu.

funkcion aii::.tické samithy
* sylove kavarny

Obr. 4.6: Navrh piedni strany let&ku pro zahajovaci akci [vlastni zpracovani]

£ byl wddnoudim
imy FRA

Lanensk:
miittemedidind exp

.30.1.2010

senceind Zhaerd v 15 hod
e fké ma balini fesnibdd 0, Brna = Cernd Pole
www kavarnaera.cz

Obr. 4.7: Navrh zadni strany let&ku pro zahajovaci akci [vlastni zpracovani]
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4.1.4 Venkovni reklama

Za &elem informovani Bfani o oteweni nového gastroprovozu a stale expozice

je prihodné vyuzit venkovni (outdoorove) reklamygethto podobach:

» vylep plakat na plakatovacich plochach spaiesti RENGL, s.r.0. v By
» plakaty na nashkdch Mendelovy zeddélské a lesnické univerzity, na Fakult
architektury VUT v Brg apod.

;

DCARE RESTAURANT
p BSTALA EXPOZICE JOSEFA KRANZE

Y S— !I'

slavnostni otevieni vyznamné fu n kCiOna | iStICke pamatky
* stylové kavarny

“funkcionalismus - icelnd krdsa” | = [
Veder ve stylu 20. let minulého stolet, autentické prostiedi, | ____ V sobotu 30.1 . 201 0
wyborna kuchyng, ochutndvka ¢eskyich vin, jazz a swing, .m i slavnostni zahdjeni v 18 hod.
kulecnik a karambol, poutavd expozice = == U Zemédélskd 30, Brno — Cemd Pole
Dobové obleceni 20. let vitano. .i - www.kavarnaera.cz

Obr. 4.8: Navrh plakatu pro zahajovaci akci 1 [vlagni zpracovani]

;

DCAFE RESTAURANT
DSTALA EXPOZICE JOSEFA KRANZE

Obr. 4.9: Navrh plakatu pro zahajovaci akci 2 [vlasni zpracovani]
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415 Reklama v tisku

Vybornym komunik&nim néstrojem jsou tzvadvertorials neboli reklamni¢lanky
v tisku. V tis€nych médiich je mozné taktéz inzerovat. V8wychazi nasledujici

kulturni periodika:

« KAM v Brre — mésicnik, vychazi za podpory BEnského kulturniho centra
(BKC), obsahuje kulturni tipy a programytnécteni o ungni, je distribuovan
vétSinou v knihkupectvich a trafikach, stoji 20.K

* Metropolis— tydenik, obsahuje kulturni programy a jednorazakee, recenze,
¢lanky, rozhovory a tipy, distribuovan zdarma.

e Kult — mesicnik, obsahuje informace o kulturnim Zigove meste, kulturni
programy, recenze@danky, distribuovan zdarma.

* Menu - vychazi dvakrat ¢, informace o restauracich, hotelich vesth

a stolovani obeen ¢lanky a rozhovory, distribuovan zdarma.

4.1.6 Event marketing

V oblasti kultury existuje fada ilezitosti, jak zafisobit na véejnost event
marketingemTohoto komunik&niho nastroje by bylo vhodné vyuzitéchto forméch:

» slavnostni oteteni kulturni paméatky na pétku roku 2010,

» oslavy vyr@&i oteeni pamatky,

» setkani osobnosti b¥nského kulturniho, spalenskéhai politického Zivota,

e popularg nawtné seminge z oblasti kultury, ugni, cestovani apod.,

» kiest a prezentace novych publikatétnt autogramiad,

e ochutnavky gastro produkt

* koncerty (pedevSim jazzové a swingoveé),

« (cast na Muzejni noci gadanou Asociaci muzei a gale@iR za podpory
MK CR.
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4.1.7 Suvenyry a reklamni pedméty

Dnes &zr¢ kazdéa kulturni pamatk& muzeum nabizi mnozZstvi suvefiyiKavarna Era
muze vyuZit svého zagreni na funkcionalismus a prodavat i raégpické suvenyry,
a tak jinym kulturnim destinacim konkurovat. rémosti by mohly byt nabizeny

tyto suvenyry:

» kalend@e a dide s undleckymi fotografiemi vyznamnych funkcionalistickych
pamatek,

e pohlednice s umeckymi fotografiemi vyznamnych funkcionalistickych
pamatek
a Kavarny ERA,

* brozury o expozici a Kava#rERA,

o zalozky do knih s useckymi fotografiemi vyznamnych funkcionalistickych
pamatek a Kavarny ERA, pos kalend&em na druhé str&n

» kavové a cajové hrnéky s untleckym avSak jednoduchym vyobrazenim
(n&rtem) budovy ERA,

» luxusni otvirdky na vino s logem,

* luxusni zapalowe s logenti vyobrazenim budovy,

o zapalky s kraldkou potiSetnou ungleckymi fotografiemi vyznamnych
funkcionalistickych pamatek, budovy ERA, a nebnjep&rtem,

* luxusni pera s logem,

» dfewné hlavolamy s logem.

Tyto suvenyry by bylo mozné také darovat spo@oréi vyznamnym hosim
jako reklamni upominkovyipdrmt.
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4.2 Reklamni plan

Reklamni plan p&ta se zahajenim provozu Kavarny ERA koncem 3Gdedku 2010.
Od toho data se odviji nejen gadeini propagace projektu, ale i tvorba Corporate
Identity a internetové prezentace. Tisk pléakdet&kt a vizitek by bylo vhodné
provest jiz v listopadu, aby seggeSlo pipadnym komplikaci z i/odu naporu

v obdobi Vanoc a nového roku.

Tab. 4.1: Reklamni plan [vlastni zpracovani]

Rok 2009 2010

Mésic X. Xl XIl. l.

Corporate ldentity

Tvorba internetové prezentace

Plakaty — tisk

Letacky — tisk

Vizitky — tisk

Plakaty — vylep na plakatovaci plochy

Inzerce — Kult

Inzerce — Metropolis

Letacky — distribuce

Po zahajovaci kampani by dale¢lypn byt pravidelgd kazdy ngsic tiSeny
a distribuovany letky s aktualnim programem. dasopise Kult je mozné inzerovat
kazdy ngsic, v Metropolisu by bylo fthodné vkladat inzerat o pamdaném semiiié
jednou za mssic nebo dle programu, v Menu, ktery vychazi dvakidé roka,

|ze propagovat gastroprovoz kazdjrpk.
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4.3 Marketingovy rozpoéet

Marketingovy rozpdet na cely rok se sklada #kwolika ¢asti. Protoze Kavarna ERA
je novy projekt, je pdeba vytvdit novou Cl a internetovou prezentaci. Tytoédv
poloZzky budou tviit jednordzové naklady na propagaci, které si jihudoucnosti
nebudou opakovat. Pro celéond marketingovou komunikaci celého projektu vyhladi
Studio 1%¢astku180 000 K.

Tab. 4.2: Jednorazové naklady na propagaci [vlastrdpracovani]

Polozky Celkem K¢

Corporate ldentity 15 000
Tvorba internetové prezentace 30 000
Celkové naklady za rok 45 000

Vyznamnymi polozkami v nakladech budou pravideln&sismi vylohy na reklamu
v podol# vizitek pro restauraci, letlly s aktualnim programem, inzerce v kulturnich
periodikach Metropolis, Kult a KAM v Bin

Tab. 4.3: Pravidelné né€si¢ni naklady na propagaci [vlastni zpracovani]

Typ komunikacniho nastroje “ Celkem K¢

Vizitky — tisk (3 barvy, 50 x 90 mm, 300g/m2) 2000 2 400
Letacky — tisk (4 barvy, 230 x 90 mm, 115g/m2) 2 000 1,50 3000
Inzerce — Kult (1/8 strany) 1 1 100,00 1100
Inzerce — Metropolis (1/12 strany, 33 x 57 mm) 1 2 000,00 2 000
Inzerce — KAM v Brné (hlavicka, logo, 5 radku) 2 190 380
Celkové naklady za mésic (Kc) 8 880
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DalSimi vylohami jsou filezitostné naklady na propagaci, které je moznézeo
odhadnout. K nim pét pribéZna adrzba, provoz a aktualizace internetovycheikta
inzerce Wasopise Menu, ktery vychazi dvakrat za rok a outmabkampa v podol

plakat pred zahajenim provozu Kavarny ERA.

Tab. 4.4: Frilezitostné naklady na propagac|vlastni zpracovani]

Typ komunikacniho nastroje “ Celkem K¢

Udriba, provoz a aktualizace internetovych stranek - 18 000
Inzerce — Menu (1/5 strany, 89 x 62 mm) 2 3900 7 800
Plakaty — tisk (4 barvy, A3 250g/m2) 50 4 200
Plakaty — vylep na plakatovaci plochy (A3, 30 dni) 30 84 2520
Plakaty — priplatek za specidlni vybér ploch 30 50 1 500
Celkové naklady za rok 29 020

V souwtu budou BZné néklady za cely rok dosahovatstky 135 580 K, spolé&né
S paateinimi jednorazovymi naklady to bud80 580 K na rok.

12 més. x 8 880 K¢ + 29 020 K¢ =
135 580 K¢

+ 45000 K¢ =

180 580 K¢
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4.4 Zhodnoceni gfinosia

Ptinosem navrzené komunik@ strategie bude v prvni fazi informovaniiejosti
o now vzniklém projektu, zviditeleni Kavarny ERA a tedy zvySeni pimomi
o projektu nejen obyvatelstva ésta Brna ale i turift Tvorbou loga a grafiky
pro zakladni reklamni materialy ségpeje k vytvaeni image projektu. Zarouebyly
ziskany nové prostory pro famani semin@, koncerti a jinych kulturnich
a spoleéenskych akci. V kormém disledku navrhy zasadmprispeji k tvorbé podilu
na trhu a zisku afanského sdruzeni Studio 19. Cilem navrZzeni komtnika mixu
a reklamniho planu je dosahnout v prvnim roce pravwavatvnosti 1,5 % z celkového

mnozZstvi turisi, jenz navstivi Brno.
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5. ZAVER

Tato bakaléska prace rla za Ulohu navrhnout komunikai strategii pro novy projekt
ob¢anského sdruzeni Studio 19. Timto projektem jetadrace kulturni pamatky
Kavarny ERA spoléné¢ se stalou expozici. Ke sgim cili prace bylo ieba @init
analyzu trhu, mikroprogtdi a makroprostdi projektu a provést marketingovy vyzkum
mezi potencialnimi sptbiteli.

Navrzeny komunikéni mix obsahuje internetovou prezentaci v padolastnich
internetovych stranek, propagace na socialni sitebook, odkazovani z encyklopedie
Wikipedie. Dale to jsou vizitky, letky, plakaty, reklama v kulturnich bfnskych
periodikach, event marketing, reklamiiegnety a suvenyry. Navrhy jsou koncipovany
tak, aby zaujaly, zdpobily na emoce, ale zaravesphovaly funkce komunikace,

tedy informovaly o existenci Kavarny ERA a of@danych kulturnich akcich.

PredevSim ped zahajenim provozu je velmildzité sdlit veiejnosti, Ze se otvira novy
café restaurant a stala vystava. Z tolilwodiu marketingova kampav podol& plakafti
a distribuce letéka na strategickych mistech &aa jiz mésic @ged slavnostnim
otewenim. Samotnaifprava na tuto kampazaina jest o dva nésice dive, aby bylo
vie \as ffipraveno a realizato kampag méli ¢asovou rezervu na fipadné

komplikace.

V dnesni dob, kdy jsou lidé neustale zaplaveiznymi reklamnimi materialy a stavaji
se Mic¢i nim imunnimi, je nezbytné odliSit se, zaujmout prvni pohled, zajsobit
na emoce. Emocionalni stranka kampaavisi jak na vizualnich, tak i na jazykovych
aspektech propagaich materidl. Za timto @elem byla vytvéena fisobiva grafika
vychazejici z autentickych fahtpisma a fivodnich barevnych odstininteriéru
budovy. Zarova i obsah a forma tektna propagénich materiadlech vzbuzuji ggavost

a touhu misto navstivit.

Neopomenutelnou soasti propagace je také internetova prezentace Kbwoje
Provazanost a odkazovani jinych r&elenych subjelt ¢i tematickych web
na internetové stranky Kavarny ERA je velice efekii a @itom levny zmisob

propagace projektu.
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Pro realizovatelnost navihie naprosto nezbytné zvazeni vySe naklagnaloZzenych

na jejich uskuténéni. Z tohoto dvodu byl vypracovan také marketingovy rozet

CO nejvyssi.

Cilem navrZzené propagace je upoutani pozornostditeinéni projektu, vytveeni
image, zvySeni padomi, ziskani novych prostor pro kulturni a spefeské akce.

V konetném disledku tyto didi cile giinesou podil na trhu a zisk jeho provozovateli.
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10.

PRILOHY

Piiloha &. 1: Dotaznik

1. Ve dne (do 18. hodiny) davate n&ustji p Fednost navsévé (max. 2 odpoedi):

o
o
o
o
o
o

restaurace

kavarny

pivnice/hospody

vinarny

jiné pohostinské z&eni
béhem dne nikam nechodim

2. Jak ¢asto chodite ve dne (do 18. hodiny) do pohostinskyzatizeni (restaurace,
pivnice/hospoda, kavarna, vinarna apod.)?

O O O0OO0OO0Oo

nekolikrat do tydne
jednou tyds

jednou za dva tydny
jednou za résic
mére casto

nikdy

3. Veter (po 18. hodir€) davate nefastéji p rednost navsévé (max. 2 odpowdi):

o
o
o
o
o
o

restaurace

kavarny

pivnice/hospody

vinarny

jiné pohostinské Z&zeni
béhem dne nikam nechodim

4. Jak ¢asto chodite véer (po 18. hodir€) do pohostinskych z#izeni (restaurace,
pivnice/hospoda, kavarna, vinarna apod.)?

O O O0OO0OO0Oo

nekolikrat do tydne
jednou tyde

jednou za dva tydny
jednou za résic
mére casto

nikdy

5. Jake jiné typy pohostinskych z#izeniéasto navsévujete (kromé restauraci,
kavaren, pivnic/hospod, vinaren)?
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6. Zajima Vas umeéni?

ano velice
spiSe ano
spise ne
vubec ne

O O OO

7. Jak ¢asto navstvujete vystavy, muzea, galeri€i jiné kulturni pamatky (hrady,
zamky, vily apod.)?

0 jednou tydi acasgji
0 jednou za dva tydny

0 jednou za nssic

0 jednou za dva #sice

0 jednou za pl roku a més ¢asto
0 nikdy

8. Zajima Vas architektonicky sloh funkcionalismus?

ano velice

spiSe ano

funkcionalismus nezndm, nevim, co si pod timto gojnredstavit
spise ne

vibec ne

O O O0OO0oOo

9. Navstivil/a byste kavarnuéi restauraci ve funkcionalistickém stylu?

urcité ano

spiSe ano

funkcionalismus neznam, nevim, co si pod timto gompedstavit
spise ne

urcité ne

O O 00O

10. Navstivil/a byste vystavu &nované funkcionalismu?

urcité ano

spiSe ano

funkcionalismus neznam, nevim, co si pod timto pompedstavit
spise ne

urcité ne

O O 00O

11. Zabyvéate se/studujete umni, architekturu, design nebo jiny pribuzny obor?

o ano
o ne
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