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Abstrakt

Bakalérskd prace ma slouzit jako podklad pro rozhodovani vedeni ob¢anského sdruzeni
Studio 19, o.s. pfi tvorbé podnikatelského zdméru. Cilem price je uvédomit si nevyuZzité
prostiedky a pfileZitosti a navrhnout komunika¢ni mix pro nové€ otevirany gastroprovoz

s ndzvem Kavdrna ERA a expozici o brnénském funkcionalismu.

Kliéova slova

marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, komunikacni mix, marketingova

komunikace, marketing uméni, marketing pohostinstvi, reklama

Abstract

Bachelor’s thesis should be used as a source for decision-making process
by the management of the citizen association Studio 19 while creating a business plan.
The main aim of this bachelor thesis is to realize an idle capital and opportunities
and the proposals for a communation mix for the newly open restaurant called Café

ERA and Brno functionalism exhibition.

Keywords

marketing, marketing research, marketing mix, communication mix, marketing

communication, arts marketing, catering marketing, advertising
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UvVOoD

AniZz bychom si to uvédomovali, s marketingem se setkdvdme v kaZdodennim Zivote.
Nejcastéji si pod pojmem marketing pfedstavime reklamu, neboli televizni ¢i radiové
reklamni Soty, billboardy, plakéty, reklamni inzeraty v Casopisech a podobng. OvSem
problematika marketingu je velice rozsdhld. Marketing neznamena jen reklamu. Jedna
se o celou koncepci obchodni a vyrobni politiky spoleCnosti. V posledni dob¢ se vSak
¢im dél vice dloha marketingu promitd i v kulturnich oblastech. Zcela logicky je tfeba
zvySovat povédomi spoleCnosti i o pamdtkdch, muzeich a umeéni tak, jak je tomu
1 v jinych oblastech vetejnych sluZeb a neziskového sektoru. Predmétem této bakalarské
prace je marketingovd komunikace nove oteviraného café restaurantu a stilé expozice
Kavarny ERA. Expozice se bude zamé&fovat na dilo architekta Josefa Kranze a pamatky

brnénského funkcionalismu.

Cilem této bakalarské prace je v ramci disponibilnich prostfedka a redlnych moznosti
dosdhnout co nejvyssi ndvStévnosti noveé otevirané Kavarny ERA a stalé expozice.
K dosazeni cile price je tfeba nejprve detailné zanalyzovat marketingovou a predevsim
komunikacnii strategii obCanského sdruzeni Studia 19, o.s., kterd ma za kol novou
kavarnu s expozici provozovat a propagovat. Vystupem této bakaldiské prace je ndvrh
marketingového planu a zakladnich propagacnich materidli v ndvaznosti na stanoveni
marketingového rozpoCtu. Ndvrhy jsou peclivé zvazovany sohledem na jejich

realizovatelnost.

Podle Philipa Kotlera je zdkladem marketingu reciprocni mysleni. To znamena,
Ze zdkaznikovi musime poskytnout takovou hodnotu, abychom od ného taktéz ziskali
ndmi o¢ekdvanou hodnotu. Jednd se o jakousi vyménu hodnot, na niZ je zaloZena celd
marketingova filozofie. RovnéZ i cilem této studie je nabidnout lidem takovou hodnotu,
aby potencidlni ndvStévniky zaujala v co nejvétsi mozné mire a mohla byt op&tovéna.
Tato priace se zabyvd zpusobem, jakym toho dosdhnout. Vhodnym navrzenim
komunika¢niho mixu a aplikaci téchto navrha v praxi dojde ke zvySeni navstévnosti
Kavarny ERA a stdlé expozice. V konecném dusledku to bude znamenat zvyseni podilu

na trhu, zvyseni trzeb a zisku obCanského 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 bakalarské prace je vlastni navrh komunikaéniho mixu.

Diléimi cili prace jsou nésledujici tkony:

v

analyza trhu a konkurence,
analyza potencidlnich spotfebiteld,

tvorba reklamni planu,

vwyy

tvorba marketingového rozpoctu na cely rok.

1.2 Pouzité metody

Metoda je postup, jenZ umoziiuje ziskdvani poznatkd. Je to cesta vedouci k cili
¢i zpusob védeckého poznavani jevl a skutecnosti. Je konkretizovana technikami nebo

specifiCtéjSimi postupy. [3]
Mezi hlavni metody, které byly vyuZity ke zpracovani bakalaiské prace, patii:

e Analyza
Analyza, neboli rozbor, byla vyuZita pii analyzovani trhu, konkurence a potenciélnich
spotiebiteld. U této metody byly Clenény jevy a pfedméty na jednotlivé zakladni Casti.

Jejim cilem bylo poznéni zdkonitosti a podstaty zdkladnich Césti.

e Dedukce
V prognézovani ndvst€vnosti Kavarny ERA byla pouZzita dedukce, jez je logickym
vyvozenim, pii némzZ se postupuje od obecného k jednotlivému. Prognéza navstévnosti
logicky vyplyva z jistych obecné platnych pravidel pro turismus a ndvstévnost jinych

pamatek.
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e Pozorovani
Pro charakterizaci projektu Kavarny ERA, konkurence a jinych prvka byla pouzita
metoda pozorovani, pii niz byly systematicky sledovdny jevy, objekty a razné

skutec¢nosti.

e Komparace

Pfi srovnavani Kavarny ERA s konkurenci byla vyuZita metoda komparace. Pfi této

metode byly vlastnosti Kavarny ERA a konkurence uvedeny do vztahu a porovndny.

e Dotaznik
K marketingovému priizkumu potencidlnich spotiebiteld bylo vyuZito dotaznikové
metody, diky niZ doSlo k hromadnému ziskani udaji od dotazovanych na téma
pohostinstvi a uméni. Data byla ziskdna za pomoci soustavy otdzek kladenych

anonymnim respondentiim, a to pisemnou formou.

e Analogie

Tato metoda, ktera spociva v nalezeni stejnosti nékterych vlastnosti nebo stejnych ryst
u jinak netotoznych objekti, byla taktéz pouzita v prognézovani navstévnosti.
Na zaklade této shody nekterych charakteristik Kavarny ERA a Vilou Tugendhat bylo

uvazovano o shodéach i v jinych vlastnostech u téchto objektu.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

2.1  MARKETING

22  KOMUNIKACNI MIX

2.3  SPECIFIKA MARKETINGU POHOSTINSTVI

2.4  SPECIFIKA MARKETINGU UMENI

2.5  SPECIFIKA MARKETINGU V NEZISKOVEM SEKTORU

Nasledujici kapitola se vénuje objasnéni zakladnich pojmu a teorii pouzitych

v bakalérské praci.
2.1 Marketing

Marketing je védni obor, jenZ je soufdsti managementu a zahrnuje mnoho Cinnosti.
Tyto cCinnosti jsou zaméfeny na usnadiiovani smény, neboli vzdjemnou vymeénu
ocekdvanych hodnot mezi dvéma a vice subjekty. Jak jiz bylo fefeno v tvodu,

marketing se zaklad4 ne reciprocnim mysleni.

Existuje ovSem ne€kolik definic marketingu, které se od sebe 1i§i dle hledisek,

kterymi je na néj pohliZeno.

JiZz v roce 1776 Adam Smith v dile Bohatstvi narodu (The Wealth of Nations) pojal
marketing nasledovne:
wJedinym a konecnym cilem veskeré vyroby a sluZeb je spotieba. Zdjem vyrobce by se

mél vzit v iivahu jen tehdy, podpori-li také zdjem zdakaznika.

Nejcastéji se setkdvame s definici Americké marketingové asociace:
,»Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvdreni, sdélovani
a poskytovdni hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem,
aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcit. “
Philip Kotler:

y4

»Marketing je hleddni a uspokojovdni potreb zpiisobem, ktery prindsi pozitivni hodnoty

pro obé ziicastnéné strany. “
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Peter Drucker:
,Marketing je jako podnik vidény z hlediska jeho konecného vysledku, tj. z hlediska

zdkazniku.
., Naplriovat potreby ziskem.* 8]

Marketing je dlouhy proces, béhem kterého dochazi k zjisStovani potieb zdkaznikd,
vytvafeni pfedstav o produktech a vyhodnoceni uspokojeni spotiebiteld. Jeho cilem

je zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku.

V procesu hleddni a uspokojovdni potieb se organizace pohybuji v magickém

trojuthelniku, jehoz vrcholy jsou pfedméty marketingu.

C

E P

Obr. 2.1: Magicky trojahelnik [12]

Jednotliva vrcholy, resp. pismena v obrdzku znamenaji:
o (C — klient — zédkaznik ovliviiovany svymi potfebami, zkuSenostmi, socidlnim
okolim, motivaci,
e P — produkt —nabizeny vyrobek ¢i sluzba vCetné uZzitku,
o FE — okoli — prostredi, ve kterém se spoleCnost i zdkaznik nachazi, délime

na makroprostiedi a mikroprosttedi. [12]
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2.1.1 Marketing management

Dle Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera v publikaci Marketing Management dochédzi
k marketingovému managementu v piipad¢, Ze alesponi jedna strana potencidlni

obchodni smény pfemysli o prostiedcich, jak dosdhnout Zadanych reakci dalSich stran.

., Marketing management je uméni a véda vybéru cilovych trhit a ziskdvdni, udriovdni si
a rozsirovdni pocCtu zdkaznikit vytvdrenim, poskytovdanim a sdélovdnim lepsi hodnoty

pro zdkaznika.“ [8]

2.1.2 Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi miizeme rozdélit na dvé casti, a to na faktory 1épe

ovlivnitelné a hufe ovlivnitelné.

Mezi hife ovlivnitelné faktory lze zaradit predevSim lidi, zaméstnance, dodavatelé,
marketingovy zprostfedkovatelé¢, vlddni instituce, hromadné sde€lovaci prostiedky,
zajmové a natlakové skupiny, mistni a obecnd vefejnost a zdkaznici. Dulezitym
poznatkem je, Ze neni moZné ovlivnit osobitost, lidskou svobodu, nezavislost a

schopnost samostatného mysSleni.

Pro 1épe ovlivnitelné faktory mdme pojem marketingovy mix neboli 4P, jez jsou

popsdny nize. [8]

2.1.3 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi je tvoreno Sesti nekontrolovatelnymi, determinujicimi
faktory. Na tyto faktory nemaji firmy prakticky Zadny vliv a neni moZné je jakkoliv
kontrolovat. K nim patii:
® demografické prostredi — zde sledujeme zmény v rustu populace, porodnosti,
starnuti populace, migraci, imrtnosti, vzdé€lani, zaméstnanosti apod.,
® ckonomické prostiredi — mira inflace, sménné kurzy, recese, nezamestnanost,
e prirodni prostiedi — ekologické problémy, nedostatek surovin, ndklady

na energii,
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® technologické prostiedi — charakterizuje troven technického rozvoje, inovace,
Zivotnost produkta,

® politické prostiedi — legislativa, Cinnost vladnich instituci, skupin vefejného
z4jmu, nevladnich organizaci a politickych stran,

®  kulturni prostredi — tradi¢ni hodnoty, mistni specifika, subkultury. [8]

2.1.4 Marketing v dobé hospodarského poklesu

ProtoZe volbu marketingové strategie ovliviiuje i ekonomické prostiedi, nesmime
opomenout ani fakt, Ze se v souCasné dobe cely svét, véetné Ceské republiky, potykd
s ekonomickou krizi. Jak na marketing v dob& ekonomické recese nahliZi marketingovi

specialisté?

V obdobi hospodaiského poklesu se vétSina firem snazi o snizeni ndkladi. NejCastéji
se zalind omezovanim marketingovych rozpocti, nebot vedeni mnoha podnika
nepojima reklamu a marketing jako faktor pfispivajici ke zvySovani ziskii. Reklamu
berou jako obranou pojistku a nevéii pfiliS v jeji ucinnost. Podle Philipa Kotlera
bychom v obdobi hospodéiského poklesu méli dbédt dvou zédsad. V prvni fadé nesmime
snizovat hodnotu pro zdkazniky a zirovel nesmime sniZit svou hodnotu
ani pro obchodni partnery. To znamend, Ze se nevyplati ubirat zdkaznikim z drovné,
na kterou od nds byli zvykli, av§ak neméli bychom ani pfesouvat bfemeno nakladu
na dodavatele C¢i dealery. V piipadé, Ze podnik namisto snizovani svych nakladu
v obdobi hospodéaiského pokles udrzi svij rozpoCet na pavodni drovni
nebo ho popiipadé navysi, miZe timto posilit svoji pozici na trhu. Pokud firma

hospodafii Setrn¢ potfad, v obdobi krize se nemusi tolik omezovat. [9]

2.1.5 Marketing ve sluzbach

Podle knihy Marketing Management Phiplipa Kotlera a Kevina Lane Kellera je sluzba
jakykoliv akt nebo vykon, ktery miiZe jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji
podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi cehokoliv.*“ Sluzby se vyznaluji
nehmatatelnosti, ned¢litelnosti, proménlivosti a pomijivosti. VSechny tyto

charakteristiky vyznamné ovliviiuji ndvrhy marketingovych strategii.
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Sluzby jsou soucasti nabidky v rizném poméru, proto rozliSujeme nékolik kategorii

nabidek:

® ryze hmotné zboZi,

® hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami,

¢ hybridni sluzby,

e pievazujici sluzba s doprovodnym mens$im zboZim a sluzbami,

® ryzi sluzba. [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 shrnuti cilG, situacni analyzu,

marketingovou strategii, finan¢ni pldnovéni a kontrolu plnéni. [8]

2.1.7 Marketingovy mix

Jednd se v podstaté o sndze ovlivnitelné faktory mikroprostredi. Tradicné se d€li na tzv.
4P, neboli:

® Product — vyrobek, produktovy mix (politika)
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Vyrobkovy mix je pak tvoren kvalitou, znackou, obalem a designem.

® Place — distribu¢ni mix, prodejni misto
Distribu¢ni mix je zdvisly na distribucnich cestdch, distribu¢nich mezi€lankach,
distribucnich systémech a fyzické distribuci.

® Price — cenova politika
Cena je ovliviiovdna faktory, jako jsou rabat, platebni a dvérové podminky.

® Promotion — propagace, komunikacni mix, marketingovd komunikace
Komunikacni mix se sklddd zreklamy, osobniho prodeje, public relations
(vztahy s vefejnosti) a podpory prodeje.

Tradi¢ni marketingovy mix muZe byt rozsifen o dal$i ovlivnitelné faktory, jako jsou

napt. People (1idé€), Physical evidence (fyzicky vzhled), Process (proces) a dalsi. [8]

Podle Roberta Lauterborna 4P piedstavuji nazory prodejcu, které koresponduji se 4C

spotiebiteld. Jsou to:

4P 4C

Product — vyrobek Customer  solution — fteSeni potieb
zékaznika

Place — distribuce Customer cost — vydaje zakaznika

Price — cena Convenience — dostupnost feSeni

Promotion — propagace Communication — komunikace [8]

2.1.8 Zavadéni produktu na trh

Zivotni cyklus produkti ma Ctyfi stadia: zavadéni, rust, zralost a tdpadek. Protoze
projekt Kavarny ERA se nachdzi ve stadiu zavddéni produktu na trh, je dilezité
uvédomit si charakteristiky cila a strategii, kterych je mozno dosahnout v tomto stadiu

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 zakaznika vysoké

zisk zaporny

zakaznici novatofri

konkurent( nékolik malo

Marketingové cile vytvorit znalost vyrobku a podnitit jeho vyzkouseni
Strategie

vyrobek nabizet zakladni vyrobek

cena zvysena kvuli vyrobnim naklad{im

distribuce vytvoreni selektivni distribuce

reklama vytvoreni znalosti vyrobku u early adopters a dealert
podpora silnd podpora prodeje k upoutani pozornosti

2.2 Komunika¢ni mix (marketingova komunikace, propagacni mix)

Zatimco diive byl v marketingu kladen diraz spiSe na raciondlni divody, dnes podniky,
aby vstoupily nejen do podvédomi ale i srdci zdkaznikl, vyuZivaji stdle vice emoce
a image. Je tomu tak proto, Ze v dneSni dobé spole€nosti rychle kopiruji konkurencni
vyhody, az nakonec 7Zaddnd nezbyvad a dochdzi ke snaze proddvat ,Zivotni piistup®.
Z toho duvodu se pfi vytvafeni nové image firmy Casto spolupracuje i s psychology
¢i antropology. Vyznamnou roli pfi tvorb€ image firmy zastavd komunikace, respektive
marketingovd komunikace. Abychom byli schopni zvolit vhodné komunikaéni
prostiedky, musime si nejdiive objasnit, jakym zptisobem probiha komunikaéni proces.
V neposledni fadé si musime stanovit redlné cile, kterych marketingovou komunikaci

chceme dosdhnout. [1]
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2.2.1 Proces komunikace

V roce 1948 jako prvni popsal komunikaci jako ,,proces” H. D. Lasswell. Jeho teorii

muZeme zndzornit nasledujicim schématem.
fki o jakym
KDO Co " KOMU

s jakym efektem

Obr. 2.3: Lasswellovo komunika¢ni schéma [1]

Déle existuji dva zdkladni modely komunikacniho procesu, je to makromodel

a mikromodel.

Makromodel komunikacniho procesu

Makromodel vychédzi z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace

z roku 1949. Makromodel se sklada z téchto prvku:

® komunikdtor — odesilatel sd€leni, provadi kédovani informace,

® komunikant — ptijemce zakédované informace, provadi dekédovani,

® sdéleni mohou byt zasildna pomoci médii,

® zpétnd vazba umoZziuje oboustrannou komunikaci (reakci),

e sum zahrnuje vSechny mozné faktory, které ovliviiuji obsah, podobu

¢i pochopeni sdé€lované informace. [1]

kédovani — dekédovani
Komunikator ——— | sdéleni — Komunikant

médium

A

«—| —
Sum

zpétna vazba l reakce

4
<

Obr. 2.4: Makromodel komunikacniho procesu [8]

20



Mikromodel komunikacniho procesu

NiZe zmifiuji dva vyznamné komunikacni mikromodely AIDA a DAGMAR, diky nimZ

muZeme stanovovat reklamni cile.

Komunikacni model AIDA

Pusobeni reklamy na psychiku formuloval jiz na zacétku 20. stoleti S. E. Lewis pojmem
AIDA. Nazev je zkratkou slov Attention, Interest, Desire, Action. Jedna se o poZadované
reakce Clovéka na reklamu, které by mél komunikacni proces vyvolat. Jednotlivé faze

komunikac¢niho modelu AIDA jsou interpretovany takto:

e Attention — pozornost — okamZité upoutdni pozornosti, napf. pomoci barev
¢1 humoru,

e [nterest — z4jem — vzbuzeni trvalého zdjmu o produkt,

® Desire — pténi — vyvolani touhy produkt si vyzkouset,

® Action — jedndni — 1idé si produkt koupi.
Lewistiv model AIDA byva nékdy modifikovan na AIDCA, kde pismeno C znamena
Conviction (pfesvédceni), tedy schopnost reklamou zdkaznika presvédcit ke koupi (faze
jednani). Podle toho, ve které fazi modelu AIDA se potencidlni zakaznik nachazi, muze

firma obsah a formu sdéleni ptizpasobovat. [1]

Komunikacni model DAGMAR

Vroce 1961 popsal ve své knize R. Colley model Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results, zkracen¢ DAGMAR. V Cestiné ndzev znamend
,Definovani reklamnich cild pro méfeni vysledki reklamy“. Hlavni Colleyho
myslenkou bylo, Ze dobré reklamni cile jsou vzdy ur€ité a méfitelné. Cil by tedy mé¢l byt
vyjadien ve psané formé¢ a méfitelnych jednotkdch. Je zakldddn na podrobné analyze
trhu. Colley stanovil Ctyfi stupné reklamnich cilt, kterych by méla firma u zdkaznikt
dosdhnout. Jsou to:
® uvédomeéni si existence produktu €i znacky zakaznikem,

® pochopeni vlastnosti a vyhod produktu zdkaznikem (k ¢emu produkt slouzi),
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e presvédceni zdkaznika, dosdhnout u zdkaznika duSevniho rozpoloZeni tak,
aby si chtél produkt koupit,
® jedndni zékaznika — ndkup produktu.
Ve skute¢nosti se Colley nezabyval konkrétnim stanovenim limit nebo metod méfeni.
Podle né&j je mozné méfit efekt reklamy pomoci jiz existujicich vyzkumnych nastroju
a metod. Jeho zdkladni myslenkou bylo zdaraznit ddlezitost jednotlivych

komunikacnich cilt reklamy po celou dobu kampang. [1]

2.2.2 Komunikadéni mix

Do komunika¢niho mixu patfi vSechny komunikac¢ni prostredky, které jsou k dispozici.
Jejich prostiednictvim podnik navazuje vztah se spottebiteli, informuje a pfesvédcuje
je nebo jim pfipomind nabizeny produkt a znaCku. Komunikani mix tvofi nejen
reklama, ale i podpora prodeje, uddlosti a zaZitky, public relations a publicita, osobni

prodej ¢i piimy (direct) marketing.

Reklama

Reklama je placenou formou prezentace produktu, znacky, firmy apod. Zahrnuje

nésledujici komunikacni zdkladny:

e tiskové a televizni reklamy,

® vnéjsi obal,

e vkladana reklama,

¢ filmy, audiovizudlni materidl,
® broZzury a propagacni tiskoviny,
e plakaty a letdky,

e adresafe a katalogy,

¢ reprinty reklam,

¢ billboardy, poutace,

e POP displeje,

® bannery na internetu,

e symboly a loga. [8]
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Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi ruzné kratkodobé podnéty, které pfispivaji nebo nabadaji

k vyzkouseni produktu. Do podpory prodeje patfi:

® soutéZe, hry,

e prémie, darky,

* vzorky,

e veletrhy a vystavy,
e vystavovdni,

e ukdazky,

e kupony, slevy,

e merchandising,

e nizkodrokové financovani,
e zabava,

e vykup na protitcet,
e vérnostni programy,

e provazani. [8]

Udalosti a zazitky

Uddlosti neboli ,.eventy“ pojimaji ¢innosti a programy sponzorované firmou, diky

kterym se znacka dostdva do podvédomi spotfebitell. Uddlostmi a zaZitky jsou napf.:

® sport,

e kulturni, politické, socidlni aktivity,
e zabava, umeéni, festivaly,

e piilezitosti,

e exkurze,

e muzea spoleCnosti,

e pouli¢ni aktivity. [8]
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Public relations

Public relations se zaméfuje na vztahy s vefejnosti pomoci programt, které podporuji

a chrdni znacku, image nebo produkty, patii mezi né:

e baliCky pro novinare,
® projevy,

e gseminare,

e vyrocni zpravy,

e charitativni dary,

e publikace,

e vztahy s komunitou,
e Jobovani,

e (asopis spole€nosti,
e internetové stranky,

e newslettery (internetové informacni zpravodaje). [8]

Osobni prode;]

Osobni prodej zahrnuje:

e prodejni prezentace,
e prodejni schiizky,

e stimulujici programy,
e vzorky,

e obchodni vystavy a veletrhy. [8]

Direct marketing

Direct marketing znamend v Ce§tiné piimy marketing, protoZze dochdzi k piimé

komunikaci s potencidlnimi zdkazniky. Direct marketing obsahuje:

e katalogy,
e zasilani posty,

e telemarketing,
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e clektronické nakupovani,
e teleshopping,
e faxy,

® e-maily aj. [8]

DalSimi komunika¢nimi ndstroji mohou byt napft. stni sdé€leni mezi spotiebiteli samymi
(tzv. Septanda), virdlni marketing, Search Engine Marketing (s vyuZitim internetovych

vyhleddvaci), diskusni féra, chat, identita spole¢nosti, image aj. [8]

Média

Pfi tvorbé reklamni kampan€ je nutné vyuziti média. V dnes$ni dob€ jich existuje
mnoho. Kazdé médium ma svij okruh divaka, ¢tenaii ¢i posluchacl, a proto kazdé
z nich zasahuje urCitou Cast obyvatelstva. Z toho divodu je musime zvazit vyhody
a nevyhody vSech typt médii a vybrat co nejefektivn€jsi kombinaci téchto médii.

Vyhody a omezeni jsou uvedeny v nésledujici tabulce. [8]
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Tab. 2.2: Profily hlavnich typu médii [8]

Noviny

Televize

Casopisy

Outdoor

Zlaté stranky

Telefon

Vyhody

Pruznost, aktualnost, dobré lokalni
trzni pokryti, Sirokda akceptace, vysoka
vérohodnost

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb,
apeluje na smysly, vysokd pozornost,
vysoky dosah

Selektivita cilové skupiny, pruznost,
7adna reklamni konkurence ve
stejném médiu, personalizace

Masové vyuZiti, vysoka geograficka a
demograficka selektivita, nizké
naklady

Vysoka geografickd a demograficka
selektivita, vérohodnost a prestiz,
dlouha zivotnost, dobré sifeni mezi
dalSimi ¢tenari

Pruznost, vysoké opakovani vystaveni,
nizké naklady, nizka konkurence

Vyborné lokalni pokryti, vysoka
vérohodnost, Siroky dosah, nizké
naklady

Velmi vysoka selektivita, plna
kontrola, interaktivni prilezitosti,

relativné nizké naklady

Pruznost, plna kontrola, dokazou
zdramatizovat sdéleni

Mnoho uZivateld, prileZitost
k osobnimu kontaktu

Vysoka selektivita, interaktivni
moznosti, relativné nizké naklady
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Kratka Zivotnost, spatna kvalita
reprodukce, malo ,predavani
sdéleni dal“

Vysoké absolutni naklady, vysoka
zmét, prchava expozice, mensi
selektivita cilové skupiny

Relativné vysoké naklady, image,
junk mail (spam)

Pouze zvukova prezentace, nizsi
pozornost nezZ u televize,
nestandardni struktury poplatku,
prchava expozice

Dlouhy lead time nakupu reklamy,
Castecné nevyuZzity naklad, Zadna
zaruka pozice

Omezen3 selektivita publika

Vysoka konkurence, dlouhy lead
time nakupu reklamy, tvarci
omezeni

Naklady se mohou vymknout
kontrole

Nadprodukce mize vést k plytvani
naklady

Relativné vysoké naklady, pokud
nejsou vyuzivani dobrovolnici

Relativné nové médium s nizkym
poctem uzivatel( v nékterych
zemich



2.2.3 Reklamni program

V publikaci Marketing management autofi pisi, Ze ,, reklama je placend forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluZeb*. Pii tvorbé reklamniho programu

je tfeba ujasnit si pét vyznamnych skute€nosti, které jsou zndmé jako 5M, jsou to:

® Mission — poslani — cile reklamy, prodejni cile,

® Money — penize — vymezeni rozpoctu reklamniho programu, v dvahu je nutné
brat stddium v Zivotnim cyklu produktu, trzni podil, spotfebitelskd zédkladna,

konkurence, nahraditelnost produktu,

® Message — sdéleni — vytvofeni sdéleni, jeho vyhodnoceni a vybér, posouzeni

spolecCenské odpovédnosti,

® Media — média — vybér médii, jejich dosah, frekvence, dopad, nacasovéni,

geografickd alokace,

®  Measurement — méfeni — vyhodnoceni vysledkt, dopad komunikace, dopad

na prodej. [8]

2.2.4 Znacka (brand)

Americkd marketingova asociace definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno, vyraz, znak,
symbol nebo design ci jejich kombinace, které maji identifikovat zboZi nebo sluZby
jednoho proddvajicitho nebo skupiny proddvajicich a odlisit je od zboZi nebo sluZeb
konkurentii “.

Jejim dkolem je identifikovat zdroj produktu. Spotiebitelé nékdy hodnoti identicky
produkt jinak podle znatky, kterou nese. Casto rozeznavaji znatky podle minulych

zkusSenosti. [8]

Hodnota znacky (brand equity)

Hodnota znacky je vyznamnym nehmotnym aktivem spolecnosti. Je to pfidand hodnota,

v

kterd odraZzi, jak se spotfebitelé v ohledu k urCité znacce citi, chovaji a smysli o ni.
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Hodnota znacky se buduje (building brand equity) tvorbou spravnych struktur znalosti
u spotiebitelt. Soubory faktora hodnoty znacky déli Philip Kotler nasledovné:

e puvodni vybér prvki nebo identit znacky, které ji vytvareji (napf. ndzvy znacek,
URL, loga, symboly, postavy, mluv¢i, reklamni slogany, znélky, baleni a népisy
¢i popisky),

e vyrobek, sluzba a vesSkeré doprovodné marketingové aktivity i podpurné

marketingové programy,

® jiné asociace nepiimo pfendSené na znacku spojenim s jinou osobou, mistem

¢i véed. [8]

Dualni branding (co — branding)

Pfi co — brandingu dochdzi ke spojeni dvou ¢i vice zndmych znalek, jeZ se spoji,

aby na trh uvedli spole¢ny vyrobek. [8]

2.3 Specifika marketingu pohostinstvi

Oboru stravovdni se vyznacuje specifickymi charakteristikami, které nenajdeme

u jinych sluzeb. ZvlaStnimi specifiky tohoto druhu sluzeb je:

e krat$i expozitura sluZeb,

e v&t$i vyznam ,,vné&jsi stranky* poskytovani suzeb,
e vyrazngj$i vliv image,

® slozit§jsi distribucni cesty,

* snadnéjsi kopirovani sluZeb,

e odlisny pfistup k marketingu. [10]
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2.3.1 Kratsi expozitura sluzeb

Vétsina zbozi, kromé potravinaiského, muze byt nakoupena a uZzivana ¢i skladovana
po dobu nékolika let. To ovSem neplati pro sluzby, pfedev§im pro pohostinstvi.
Spotieba téchto sluzeb obvykle probéhne béhem nékolika hodin nebo i krat$i doby.
Tedy na pusobeni zdkaznika, udé€lani dobrého respektive Spatného dojmu, zbyva

mnohem mén¢ Casu, neZ u jinych sluzeb. [10]

2.3.2 Vvznamnéjsi iloha psychiky a emoci pii nakupu sluzeb

Pfi ndkupu zboZi se nechdvidme vétSinou ovlivnit jejich funknosti a rozhodujeme
se predev§im raciondlng. Zatimco u sluzeb pohostinského typu se jednd o ,,prici
s lidmi*, nebot sluzby jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. Clovéka
odjakZiva doprovazi emoce na kazdém kroku. V ptipadé poskytovani sluzeb dochdzi
ke kontaktu minimdlné dvou lidi, jejichZ vzdjemné osobni pocity ovliviiuji budouci

nakupni chovéni zdkaznika. [10]

2.3.3 VéEtsi vvznam ,,vnéjsi stranky* poskytovani suzeb

Vnéjsi strankou poskytovanych sluzeb jsou minény veSkeré hmatatelné dukazy,
jenz poskytovani sluZzeb doprovazi. Muze to byt obleCeni ¢i uniformy zaméstnancd,
prostiedi, Cistota, druh ndbytku a vybaveni, image, logo, vzhled internetovych stranek
apod.

Dojmy z puasobeni jednotlivych vnéjSich vlastnosti podniku vyznamné ovliviiuji

souhrnné hodnoceni kvality sluzeb. [10]

2.3.4 Vyraznéjsi vlivimage

Jednou z ,,vnéjsich stranek™ je i puisobeni image. Jak bylo jiz vySe zminéno, zakaznici
se rozhoduji na zdkladé emoci, jeZ vyznamné ovliviiuje image spolecnosti. Podniky

se jim snazi vzbudit u zdkaznika urcité asociace. [10]
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2.3.5 Slozitéjsi distribucni cesty

V oblasti stravovdni prakticky neexistuje Zadny distribu¢ni systém. Ten je nutno

nahradit efektivnéj$i marketingovou strategii. [10]

2.3.6 Snadnéjsi kopirovani sluzeb

Zatimco zboZi byvéd béZné chranéno patentem nebo je jeho vyroba bez znalosti tajné
receptury Ci vyrobniho procesu nemoznd, vétSina sluzeb pohostinstvi je snadno

napodobitelnd a neni je moZno patentovat. [10]

2.3.7 Odlisny pristup k marketingu

Vzhledem k vySe zminénym zvlaStnim charakteristikim stravovani je nutné piizpusobit

marketingovou strategii.

Marketingovy mix 7P

Kromé obvyklych 4P (product, place, price, promotion) by se stravovaci podniky mély

zaméfit na dalsi ,,P, a to people, programming, partnership.

e  People —1idé
V pohostinstvi dochdzi ke kontaktu lidi — zaméstnanci a lidi — zakaznika.
Nekteti potencidlni zaméstnanci neumi pracovat s lidmi, a proto zaméstnavatel
musi ddvat veliky pozor na to, jaké pracovniky zameéstndva. V neposledni fadé
musi marketing myslet, zda se jednotlivé cilové skupiny zakaznikid k sobé hodi
a nebudou si vzdjemné znepiijeminovat uZivani sluzeb.

® Programming — programovani
Neobsazend mista u stolu, nevyuZitd pracovni sila v nékterych dnech ¢i denni
dobé je velice zbyte€né plytvani. V nékterych piipadech je mozné poptavku

programovat napiiklad riznymi akénimi slevami typu ,,happy hours®.
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® Partnership — spoluprice
Pro bezproblémovy chod stravovacich zafizeni se musi zaméfit pozornost také
na vybér vhodnych a spolehlivych dodavateli. Pokud se dodavatelé
i pohostinské podniky snazi udrzovat vzdjemné dobré vztahy, je to vyhodné

pro obé¢ skupiny. [10]

Ustni reklama (Word — of — mouth advertising)

V oblasti pohostinstvi neni moZné vyzkouSet si sluzby pfed jejich ndkupem,
proto zde zaujimad vyznamné misto ustni reklama, kdy stdvajici ¢i byvali zakaznici
sdéluji zkuSenosti s nakoupenou sluzbou potencidlnim zdkaznikim. Trvalé poskytovan{
kvalitnich sluzeb je kli€ové pro vznik pozitivni vistni reklamy (good word — of — mouth

advertising), ktera je velmi dulezita pro dspéch spolecnosti. [10]

Emotivni propagace

ProtoZe se zdkaznici v oblasti sluZzeb rozhoduji zejména na zdkladé emoci, je velice
efektivni reklamni kampané ,,polidstit. Zapusobi tak 1épe na city a iraciondlni
rozhodovani potencidlnich zdkaznik neZz monoténni konstatovani fakti o nabizené

sluzbé. [10]

Inovace
V oblasti pohostinstvi je pro konkurenci snadné napodobovat poskytované sluzby
jiného podniku. Z toho divodu musi byt stravovaci zafizeni pfipravené inovovat, ménit

a prizpisobovat sluzby zakazniktm. [10]

2.4 Specifika marketingu uméni

2.4.1 Marketing uméni a pamatek — art marketing

Art marketing je oblast marketingu, jenz klade diraz na pozice vyznamné v oblasti
umeéni a péci o kulturni dédictvi. Zahrnuje vSechny oblasti uméni, tedy i literaturu,

knihovny, nakladatelstvi, hudbu, divadlo, architekturu, film a uZité umeéni. Ziroven
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se muze zabyvat rovné€z marketingem hercl, zpévakl, hudebnikii, marketingem

autorskych prav a prodejem uméleckych dél. [5]

Marketing ve vztahu ke kulturnim organizacim je o néco sloZit€jSi nez na trhu
komercnich produkti. Splnit posldni a zajistit co nejvétsi podil na trhu

je o komplikovangjsi, protoZe volba navstivit napt. muzeum je podminovand schopnosti

odnést si z ndvstévy néjakou hodnotnou zkusenost €i pocit uspokojeni. [7]

V oblasti art marketingu se setkdvdme s podobnymi specifiky marketingu

jako u marketingu pohostinstvi, jsou to predevsim:

e krat$i expozitura sluZeb,

e vyznamngjsi uloha psychiky a emoci pfi ndkupu sluzeb,
e v&t$i vyznam ,,vné&jsi stranky* poskytovani suzeb,

e vyrazngj$i vliv image,

® slozit§jsi distribucni cesty,

e odlisny pfistup k marketingu. [5]

2.4.2 Odlisny pristup k marketingu

V marketingu umeéni najdeme nékolik rozdila, kterymi si vyznaCuje ve srovnani
s béZnym marketingem zboZi ¢i sluZeb. Nejvice se v marketingovém mixu odliSuje

produkt a propagace, o kterych se niZze zmifiuji.

®  Produkt
Pfi ndvstéveé muzea ¢i pamditkového objektu si ndvstévnik nekupuje expozici
ani vystavni expondty. Produktem v tomto ptipad¢ je prozitek, ktery ndvstévnik
ziskava. Podoba prozitku muze byt riznd. MuazZe sahat od zabavy po relaxaci,
prozitkem se muZe stat ziskani novych informaci, znalosti a dovednosti. Cilem
nekterych muzei mize byt také umoznéni navstévnikim rozvijet svoji osobnost,

kreativitu, vizudlni vnimani apod. [7]

e  Komunikace a propagace
Reklama muize byt pfizpusobovana vzhledem k potfebam pamatky ¢i muzea.

MuzZe propagovat instituci, jeji jméno s dirazem na image. Reklama se muze
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zaméfovat na propagaci sbirky, exponatl, vystavy, umélce apod. Muze

upozorniovat na jednordzovou akci apod. [7]

vvvvvv

Jednim  z nejdualezitéjsich  faktord, které ovliviuji  navs§tévnost  expozice
¢i pamatkového objektu, je image a jméno organizace. Spotiebitelé se v dneSni dobé
vice orientuji na ndkup znac¢kovych produkti. Je tedy nutné v tomto ohledu piizpusobit

1 reklamu. [5]

Identita muzea ¢i jinych pamdtkovych destinaci je utvdrena vnéjSim faktory,
jako je budova, prostiedi uvniti aj., ale jednim z nejdilezitéjSich Cinitelt je celkovy
vizudlni styl. Pravé ten je kliCovy pfi utvafeni image pamdatek a muzei. V nejlepSim

piipad€ disponuji tzv. corporate designem nebo graficky manudl, ktery je nejucinnéjSim

prostiedkem pro upevnéni identity a image projektu. [7]

Dile se v art marketingu, stejn€ jako v marketingu pohostinstvi Siroce uplatiiuje zstni
reklama (Word — of — mouth advertising) a inovace, o kterych jsem se zminila
v predeslé kapitole. Podobné je tomu i v pfipadé marketingového mixu. Kromé b&Znych
4P je tieba se zaméfit i na dalsi ,,3P*“: people, programming, partnership, viz kapitola

2.3 Specifika marketingu v pohostinstvi. [10]

2.5 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Soucésti ndrodniho hospodarstvi je kromé& ziskového sektoru také sektor neziskovy,
téZ nazyvan sektorem netrznim. Na rozdil od ziskového (trZzniho) sektoru neni cilem
netrzniho sektoru zisk vyjddfeny v pen€Znich jednotkdch, ale piimé dosaZeni uZitku,
jez ma obvykle podobu vefejné sluzby. Neziskovou sféru miZzeme rozd€lit nasledovné:
. neziskovy verejny sektor,

° neziskovy soukromy sektor. [4]
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Nasledujici tabulka zachycuje rozdilné marketingové cile u riiznych typt organizaci.

Tab. 2.3: Marketingové cile ruznych typu organizaci [4]

Typy organizaci Marketingové cile

Ziskové Vytvareni zisku.

Maximalni pfijem a jeho efektivni a Ucinné vyuZiti.
Neziskovy a statni sektor Spinit ukoly uloZené statnimi orgédny nebo zakladateli pfi

dodrzZeni uré¢eného rozpoctu.

Dobrocinné Zajistovani kvalitnich sluzeb v ramci rozpoctu.

2.5.1 Ob¢éanské sdruzeni

Obcanské sdruZzeni je nejstar$i a nejrozSifené€jSi prdvni formou nevlddni neziskové
organizace. MuZe vlastnim jménem podnikat v rdmci cilti sdruZeni, piipadny zisk musi
byt pouzit na dosahovani cili sdruZeni. Cinnost obCanskych sdruzeni je upravena

zakonem o sdruzovani obc¢ana €. 83/1990 Sb. [24]
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

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

3.3  ANALYZA POTENCIALNICH SPOTREBITELU

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 a brnénského funkcionalismu jsou nové
projekty, na jejichZ realizaci pracuje obCanské sdruzeni Studio 19. Kavdarna i expozice

by mély byt otevieny pocatkem roku 2010.

3.1.1 Charakteristika obc¢anského sdruzeni Studio 19

Zakladni informace

Ndzev: STUDIO 19, o. s.

Prdvni forma: obcCanské sdruzeni

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

IC: 26644541

DIC: CZ26644541

Od roku 2003 spolupracuje obCanské sdruzeni Studio 19 v rdmci brnénského kina Art
s Brnénskym Kulturnim Centrem na modernizaci kina. Zajistuje zde provoz Malého
sdlu, podporuje fotografickou Galerii Artistt ve foyer kina Art, vydavd mésini
programovy bulletin kina, organizuje jednordzové i pravidelné filmové festivaly
a audiovizudlni prehlidky, provozuje internetové strinky www.kinoartbrno.cz a vytvari
elektronicky filmovy tydenik kina Elektrobylten. Hlavnim cilem sdruZeni je podpora

audiovizudlni kultury a vytvéafeni prostoru pro menSinové Zanry (experimentalni
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a studentskd tvorba, dokument, videoart, animace). Ddle Studio 19 zajistuje vyrobou
Ceskych titulki na DVD kopiich. Jednim znevyznamnéjSich aktivit sdruzeni
v poslednich letech je pofddéani festivalu Cinepur Choice v Brn€, Olomouci a Praze.
Dlouhodobé provozuje Kavarnu Artisti a bar Promitacka, které se také nachazeji
ve foyer kina Art, kavarnu Bakala Cafe a grafickou Bakala Galerii v Bilém domé na
Zerotinové namésti. V neposledni fadé se Studio 19 podilelo na kompletni rekonstrukci
restaurantu Avia v predsdli byvalého spoleCenského sdlu v budové funkcionalistického

kostela na Botanické ulici.

Poslednim nedokon¢enym projektem zustava Kavarna Era na Zemédélské ulici v Brné,
jejiz propagace je pfedmétem této prace. V ramci tohoto projektu spolupracuje Studio
19 s Domem uméni a Muzeem mésta Brna a pfipravuje expozici zamérenou na dilo

zidovského architekta Josefa Kranze a vyznamné brnénské funkcionalistické stavby.

Aktivity sdruzeni Studio 19 jsou financovany z grantovych prostfedka a gastroprovozu

v kiné Art.

Clenové sdruzeni

Studio 19 m4 v soucasné dobé &tyfi stdlé &leny se stejnymi podily. Clenové jsou povinni
kazdy rok slozit ¢lensky pifispévek na ucet sdruzeni. Tyto ptispévky se méni v zavislosti
na rozhodnuti valné hromady. V nésledujicim pfehledu jsou uvedeni €lenové sdruzeni,

jejich funkce a ¢innosti ve sdruZeni:

Otto Bohus — predseda sdruzeni, redakce bulletinu, dramaturgie,
Jan PospiSil — webmaster, Maly sdl,
Tomas Javora — Elektrobylten,

Lucie Frgalova — Galerie Artistl.

Kromé stalych ¢len, ktefi zajistuji hlavni ¢innosti sdruZeni, spolupracuje Studio 19
i snejrizngjSimi externimi spoleCnostmi, zivnostniky a kulturnimi subjekty,
vcetné zahrani¢nich (Francouzsky institut, Alliance Francaise, Goethe Institut, CICAE,

Institut Cervantes, Italsky kulturni institut ad.)

36



Externi spolupracovnici,
napf. TMBSIGN

Otto Bohus

predseda sdruZeni, autor
bulletinu, dramaturgie

Tomas Javora Lucie Frgalova
Elektro bylten Galerie artistdi

Jan Pospisil
web master, Maly sal

Obr. 3.1: Organiza¢ni schéma Studia 19 [vlastni zpracovani]

3.1.2 Charakteristika prostredi Kavarny ERA

ndzev: Kavarna Era

adresa: Zem&d&lska 30, Brno — Cernd Pole

Funkcionalismus s sebou pfinesl icelné budovy krasnych jednoduchych tvar. Od konce

20. let do konce 70. let 20. stoleti byl vlddnoucim architektonickym slohem. Obzvl4sté

mésto Brno je timto stylem znacné poznamendno. Nachdzi se zde mnoho

funkcionalistickych pamdtek. Prdvé nedaleko velmi vyznamné funkcionalistické

pamatky Vily Tugendhat se nachdzi Kavarna ERA.
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Obr. 3.2: Znazornéni vzdalenosti mezi Kavarnou ERA a Vilou Tugendhat [22]
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Budova Kaviarny ERA je jednou z nejvyznamnéjs$i a dlouho opominanych pamadtek
meésta Brna. Byla postavena v roce 1929 architektem Josefem Kranzem a stavitelem
Josefem Spunarem. Jednd se o dvoupatrovy fadovy dam, ptivodné se zde v piizemi
a prvnim patfe nachdzely mistnosti kavarny, nejvySsi patro zaujimal byt majitele.
Konstrukci tvofi Zelezobetonovy skelet s vypliovym zdivem. Hladkou plochu pruceli
Cleni vstup a okna se subtilnimi rdmy grafického charakteru, které vytvateji dokonale
vyvdzenou geometrickou kompozici. Autor zde kombinaci plastickych a grafickych

prvkd, barvou a svétlem docilil v interiérech intimity v souladu s lidskym méfitkem.

oo,

Majitelem objektu je v sou€asné dobé fyzickd osoba Zijici trvale v zahranici. Studio 19

ma k objektu majetkopravni vztah prostfednictvim dlouhodobé smlouvy o prondjmu.

3.1.3 Hlavni cil projektu

Stézejni cile projektu jsou tfi. Patii mezi né:

1) rekonstrukce pamatkového objektu,

2) obnoveni provozu byvalé Kaviarny ERA,

3) vytvofeni stdlé expozice zaméefené na osobnost architekta Josefa Kranze (autora
budovy) a pamdatky brnénské mezivalecné architektury (resp. funkcionalistické),

4) tvorba internetové prezentace o brnénské mezivalecné architektute a architektu

Josefu Kranzovi.

Ad. 1) Rekonstrukce pamatkového objektu

Koncem roku 2007 byla budova pamatky v katastrofdlnim stavu, nebot’ od roku 1959,
kdy byla stavba odnata puvodnimu majiteli, nebyla prakticky udrzovana. Kavarna byla
vyuzivdna RaJ Brno ' jako pivnice. Vté dobé doslo v objektu k tade
nekoordinovanych udprav. V druhé poloviné 70. let byla Kaviarna ERA prevedena
do spravy nedaleké Vysoké Skoly zemeédélské, kterd ji vyuZzivala pro potieby

zaméstnancu Skoly. V roce 1977 byla Kavarna ERA zapsana do Statniho seznamu

' Restaurace a jidelny Brno II
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nemovitych kulturnich pamatek. V 90. letech se dédicové puvodniho stavitele marné
snazili Kavarnu ERA vrétit do puvodniho stavu. Z nedostatku prostfedki museli
ale od projektu upustit a stavba chatrala dal az do roku 2002, kdy byl objekt ptivodnimi
restituenty proddn novému soukromému vlastnikovi. Sou€asny majitel Kavarnu ERA
zaCal opravovat na  vlastni ndklady. Vroce 2008 uzaviel majitel
s obcCanskym sdruzenim Studio 19 dlouhodobou ndjemni smlouvu. Studio 19
pak nasledné pfipravilo projekt na zdchranu architektonické pamatky a jeji zaClenéni

do brnénskych turistickych atrakci. [18]

V dneSni dobé je Kavarna ERA uZz z velké Casti zrekonstruovdna. Bylo provedeno
statické zajiSténi objektu, vymeéneény vodorovné nosné konstrukce, zrekonstruovana
sttecha a veSkeré vnéjsi vodorovné plochy (terasy), repasovany vypln€ otvord

a dokoncena 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 dokoncit ulicni fasddu se vstupnimi dveimi a vétracimi okénky, zrekonstruovat
vnitini omitky a podlahy, rozvody elektfiny a plynu, kotelnu a vytdpeci okruh,
zrekonstruovat a vybavit kuchyfi, pofidit vybaveni kavarny a expozice a zrekonstruovat

socidlni zarizeni.

Ad. 2) Obnoveni provozu byvalé Kavarny ERA

Zimérem projektu je vytvofit nikoliv obyCejnou kaviarnu ale nabidnout obcerstveni

v autentickém prosttedi funkcionalistické kavarny a restaurace.

Hiilin i

il I

Obr. 3.7: Interiér priblizné v roce 1929 [17] Obr. 3.8: Interiér v roce 2008 [30]

Obr. 3.9: Hlavni schodiSté v roce 1929 [17] Obr. 3.10: Hlavni schodiSté v roce 2007 [30]
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Ad. 3) Vytvofeni stdlé expozice

Rekonstruovany objekt tak bude slouZit predevSim navs§tévnikim mésta Brna
a Jihomoravského kraje, pro které bude po navStiveni Vily Tugendhat k dispozici
interaktivni multimedidlni expozice Josefa Kranze a vybranych funkcionalistickych

pamatek.

Ad. 4) Internetovd prezentace

Dal§im cilem Studia 19 je vytvofit internetovou prezentaci, kterd se bude ucelené
veénovat brnénskému funkcionalismu, jeho vlivu ve svété, architektu Josefu Kranzovi
(autoru budovy Kavarny ERA), kavarn€ samotné a dal§im turistickym informacim

o Brné.

Zamér projektu dale pocita s rozsdhlou propagaci obou provozu, nebot” se bude jednat
o zvySeni nabidky sluzeb cestovniho ruchu nejen ve mésté Brné, ale i v Jihomoravském

kraji a svym zptisobem se bude jednat o jedine¢nou sluzbu i v rimci celé CR.

3.1.4 Logo a vizualni styl

Pro potieby propagace, tvorbu image a jednotné prezentace expozice, Kaviarny ERA
a vSech dopliikovych sluzeb bude vytvoren Corporate Identity Manudl, ktery popiSe
hlavni principy navrhi napf. vizitek pracovnikli expozice a kavarny, informacniho
systému, jidelnich listkti, inzerce a souvisejici komerc¢ni prezentace, nabidkového
katalogu s cenikem apod. Zhotoveni hrubé podoby Corporate Identity je dil¢im cilem

bakaldfské prace. [30]

3.1.5 Financovani projektu

Na podzim roku 2008 byl schvélen zachranny projekt obCanského sdruZzeni Studio 19,
které s majitelem domu uzavielo smlouvu o dlouhodobém uZivani pamadtky.
Z evropskych fonda, konkrétné z regiondlniho opera¢niho programu (ROP) Jihovychod

pro podporu infrastruktury pro turisticky ruch, pijde na tento projekt témeéf osm miliont
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korun. ProtoZe celkovy rozpocet je 12,5 miliénu korun, dal§imi zdroji jsou soukromé

investice subjektu, které maji zdjem o oziveni pamatky.

3.2 Analyza trhu a konkurence

Tato kapitola se zabyvé analyzou trhu, na kterém bude Kavarna ERA pusobit. Jedna se
o rozbor obecného a oborového prostiedi projektu se zaméfenim na stdvajici

konkurenci.

3.2.1 SLEPTE analyza obecného okoli

Analyza SLEPTE je rozborem obecného okoli firmy nebo projektu. Toto obecné okoli
zahrnuje socidlni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické

prostiedi. [28]

Socialni

okoli

Ekologické

Legislativni

okoli okoli

Technolo- Ekonomické

ické okolf
gické okoli okolf

Politické

okoli

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

Dle prizkumt statutdarniho meésta Brna je region nejcastéji navstévovan z nasledujicich
davodu:

e dovolena,

¢ historické pamétky,

® nivstéva rodiny,

e kulturni akce,

e veletrzni akce,

¢ ndkupy,

e tranzit. [15]

Jednim z davodi k opétovné navstéve turisti mésta Brna je vysoka Zivotni droveri. [15]

Velikost populace v mésté Brné jiZ nékolik let kolisa okolo 370 000 obyvatel.

Tab. 3.1: Vyvoj velikosti populace ve mésté
Brné v letech 2001 - 2007 [16]

Rok Pocet obyvatel
2001 373272
2002 370 505
2003 369 559
2004 367 729
2005 366 757
2006 366 680
2007 368 533

Vroce 2007 navstivilo meésto Brno 485475 turistd, ktefi zde prenocovali.
Z tohoto poctu bylo zahrani¢nich hostd 253 716 a domacich 231 759. Turisté zde

prenocovali primeérné 2,2 dny. [15]
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Tab. 3.3: Vyvoj navstévnosti hromadnych ubytovacich zarizeni v mésté Brné

v letech 2005 — 2007 [15]

427 425

211102

216 350

820107

387853

432 254

452 543

240 244

212 299

832 584

440 860

391724

485 475

253716

231759

853 212

459753

393459

Nejvice zahrani¢nich turistt pochdzi ze Slovenska, Polska, Némecka, dile z Rakouska,

Holandska a Francie. [25]

Tab. 3.4: Pomér zahrani¢nich turisti, 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 nésledujici tabulce jsou uvedeny tfi zdkladni makroekonomické ukazatele, jez uvadi

nejnovejsi data o poCtu obyvatel, hrubé mzd¢ a mife nezameéstnanosti v Jihomoravském
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kraji. Zdavodu hospodarské krize stoupla mira registrované nezaméstnanosti

v Jihomoravském kraji na 8,66 %. [16]

Tab. 3.2: Zakladni makroekonomické ukazatele Jihomoravského 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 nezameéstnanosti v dobé celosvétové ekonomické krize

se pfedpoklada dostatek disponibilnich pracovnich sil na vSech pozicich.

Legislativni okoli

ZaloZeni obcCanského sdruzeni upravuje zdkon o sdruzovani obcanu ¢. 83/1990 Sb.
Pii zaklddani Zivnosti je nezbytné zndt velmi dobie zdkonné piedpisy Ceské republiky.
Pro vykonadvani hostinské cinnosti je nutné vlastnit podnikatelské oprdvnéni —
zivnostensky list dle zdkona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni. Od 1.7. 2008
se prestaly pouZivat Zivnostenské listy a koncesni listiny, misto nich nyni plati pouze
jeden vypis. Od tohoto data se také plati vzdy jen jeden poplatek 1 000 K¢ bez ohledu
na pocet ohlasovanych Zivnosti. Vztahy pracovné prdvni povahy a bezpecnost
a ochranu zdravi pfi prdci upravuje Zakonik prace, aktudln€¢ ve znéni zdkona
€. 262/2006 Sb. Oblast protipozarni ochrany je upravena zdkonem o poZdrni ochrané
133/1985 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist. Dale je nezbytné dodrzovat zakony tykajici
se ochrany Zivotniho prostiedi viz Ekologické prostiedi. Dalsi dulezité pokyny obsahuje
vyhldska Ministerstva zdravotnictvi €. 137/2004 Sb., o hygienickych poZadavcich
na stravovaci sluzby a o zdsadich osobni a provozni hygieny pii cinnostech

epidemiologicky zdvaZznych. [19]

Vzhledem k tomu, Ze Studio 19 na projekt Kavarny ERA Cerpa ze strukturdlnich fondu
Evropské unie, musi se fidit souborem natizeni EU, kterd jsou od 1. kvétna 2004 ptimo

zévaznd i na izemi Ceské republiky a také zdkonem o rozpoctovych pravidlech.
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Vyznamnou zmeénou pro pohostinské sluzby pfinese novy zdkon o dani z pfidané

hodnoty, kterym bude DPH sniZeno ze soucasnych 19 % na 9 %.

ProtoZe se jednd o kompletni rekonstrukci budovy, bude muset Studio 19 zajistit
veskeré vybaveni tohoto objektu. Jako soucast tzv. protikrizového balicku byla poslanci
schvédlena zména v odpisovéani dlouhodobého majetku potizeného v obdobi od 1.1. 2009
do 31.12. 2010, ktery je zahrnovan do prvni a druhé odpisové skupiny. Odpisovani
majetku patfictho do prvni skupiny se zkrdti ze 24 na 12 mésici a majetek druhé

odpisové skupiny bude mozné odepsat béhem 24 mésict oproti pavodnim péti let. [27]

Dalsi legislativni dpravy ovlivni i cestovni ruch. Bude pozménén zdkon o cendch,
diky kterému budou muset cestovni kanceldre ve svych nabidkdch uvadét dplné ceny
véetné vSech poplatkii. Déle je zvazovano uzakonéni odSkodnéni klientl za takzvanou
Lajmu za ztrdtu radosti z dovolené v pfipadé zmatfeni nebo podstatného zkriceni

zéjezdu. [14]

Ekonomické okoli

Celosvétovd ekonomickd krize, kterd nastala, jiz zasdhla hospodéisky vyvoj Ceské
republiky. Jak bylo jiZ vySe zmin€no, mira registrované nezameéstnanosti

v Jihomoravském kraji vzrostla v prvnim kvartilu roku 2009 o 0,34 %, tedy na 8,66 %.

Hruby domdci produkt Ceské republiky se v prvnim &tvrtleti 2009 snizil o 3,4 %
oproti poslednimu Ctvrtleti 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 tdnoru roku 2009 doSlo k vyraznému poklesu kurzu koruny. Zatimco

v Cervenci 2008 koruna prekrocila hranici 23 K¢ za euro, dnes je to 27 K¢ za euro.
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Ov$em pii kurzu 23 K& za euro se stivala Ceské republika drahou turistickou destinaci.
Naopak pii poklesu kurzu koruny bude Ceskd republika cenové dostupngjsi pro vice

zahranicCnich turista. [21]

CIK/EUR CIK/USD 15.05.2009
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Obr. 3.13: Graf vyvoje ¢eské mény vuci euru a americkému dolaru [21]

OvSem celosvétovd ekonomickd krize se samoziejmé projevuje i v cestovnim ruchu.
Lidé vice Setii a méné cestuji, coz zpusobuje tbytek zahrani¢nich i domacich turista.
Také je dualezité poznamenat, Ze narast poCtu turisti nemusi nutn€ znamenat vySSi
piijmy z turistického ruchu. Vroce 2008 pfibylo zahrani¢nich turistt o 2,2 %,

piesto trzby oproti pifedeslému roku poklesly o 10 %, protoZe turisté méné utrdceli. [15]

Politické okoli

V bieznu 2009 padla vlida Ceské republiky. Pad vlady se okamzité projevil poklesem
kurzu koruny a nediivérou zahranicnich investort. Vladn{ krize také ohrozuje reformni
snahy a schvalovani nékterych protikrizovych opatfeni, kterd musi projit legislativnim
procesem. V neposledni fadé muize byt odddleno ozndmeni terminu pfijeti eura,

s nimZ méla vlada pfijit v listopadu.

Technologické okoli

V dnes$ni dobé uz témef kazdd domdcnost vlastni alesponl jeden pocitaC s pristupem

na internet, diky tomu maji lidé vzdy pfistup k nejnovéjSim informacim, vcetné téch
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z oblasti kultury. I proto je pro kazdou firmu nezbytné disponovat internetovymi
strdnkami. Diky novym technickym vymoZenostem se na vystavich stile vice konaji

multimedidlni prezentace nebo se pouziv4 interaktivni pocitaCové prohlidky apod.

Ekologické okoli

V neposledni fadé je nutné dodrZovat ekologické zdkony, mezi které patii napt. Zikon
o obalech a Zdkon o odpadech. Studio 19 bude dbét na tfidéni odpadu a samoziejmée

dodrzovat hygienické normy.

3.2.2 Analyza oborového okoli se zamérenim na konkurenci

Ziskovost firem ovliviiuje nejen stavajici konkurence ale i chovani a aktivity jinych
trznich subjektl. Jsou to kromé konkurence také potencidlni nové vstupujici firmy
do odveétvi, zdkaznici, substituty a dodavatelé. Téchto pét faktori povaZoval Porter

za zédkladni konkurenc¢ni sily. [11]

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nov¢ vstupujicich
firem

KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE ‘ @ _ ZAKAZNICI

Vyjednavaci vliv Vyjedndvaci vliv

dodavatelu . . & i
Soupeteni mezi odbératela

existujicimi firmami

SUBSTITUTY

Hrozba nov¢ substitu¢nich
vyrobku nebo sluzeb

Obr. 3.14: Porteruv pétifaktorovy model [11]
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Analvyza konkurence

Konkurovat stdlé expozici budou vSechna mista, kterd jsou urcend k traveni volného
Casu, at uz jde o muzea, galerie, divadla, kina, ndkupni centra, kulturni domy
nebo koupaliste, sportovni hfist€ apod. Jednd se o nepiimou avSak silnou konkurenci.

Mezi ty turisty nejoblibendjii brnénské destinace patii napt. hrad Spilberk, katedrila

sv. Petra a Pavla, Stard radnice, Moravska galerie, Moravské zemské muzeum a dalsi.

Nejvyznamn &jsi brnénské funkcionalistické stavby

Pfimymi konkurenty projektu Kaviarny ERA jsou brnénské funkcionalistické pamatky
a stylové gastroprovozy. V analyze konkurence funkcionalistickych staveb jsou
srovnavany pouze objekty, které jsou vefejné piistupné a slouZzi podobnym ucelim,

jako bude Kavarna Era. Pro srovndni jsou pouZita ndsledujici dvé zakladni kritéria:

- stylovost pohostinskych zafizeni ve smyslu architektonického slohu
funkcionalistického nebo
- zda je funkcionalistickd stavba vyuZivdna k expozicim ¢&i jako turistickd

destinace.

e Vila Tugendhat, Cernd Pole
Skvost funkcionalismu, stavba svétového vyznamu zatazend do UNESCO. Je hojné
navS§tévovana turisty, je tedy turistickou destinaci. Nachdzi se pouhych 600 metrt

2N 2

od Kavarny Era. Od zacatku zafi 2009 bude Vila uzaviena z divodu rozsihlé

rekonstrukce. Neprovozuji se zde Zadné gastrosluzby.

e Husitv sbor, Brno-stred
V ptizemi budovy Husova sboru, chrdmu Ceskoslovenské cirkve husitské, se nachdzi

kule¢nikovy klub a nové zrekonstruovand restaurace Avia. Restaurace je stylova.

o  Zemanova kavdrna, Park Koliste
Zbourana 1965 kvali vystavbé Janackova divadla. Znovu postavena a uvedena
do provozu 1995. Kavédrna funguje, snazi se byt stylovd. Konaji se tu i kulturni

(zejména jazzové) akce.
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® Savoy, Brno-stred
Nové zrekonstruovand kavarna s funkcionalistickymi prvky. Témér kazdy vecer Ziva

hudba, koncerty, spolecenské akce.

e Hotel Avion, Brno-stred
Patii mezi nejuzsi hotely v Evropé€, je umistén v samém centru mésta na pesi zone.
Funguje jako hotel s prizemni restauraci. Gastroprovoz ovSem neni vubec stylovy.
V prostordch budovy se v soucasnosti kond jednordzovd vystava Ceského designu.

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

o Dum Uméni, Brno-stied
Slouzi jako vystavni sii meésta Brna, v souCasnosti je uzavien a probihd zde
rekonstrukce. Podle pldnu by tu méla byt vybudovana i kavarna, neni ovSem jasné,

zda bude v Cisté funkcionalistickém stylu.

o Meéstské ldzné, Zabrdovice
Po rekonstrukci z neddvné doby slouzi lazné opét svému tucelu. Kvali novym
hygienickym normdm vSak muselo byt upraveno a zménéno vnitini zafizeni a bazény.

V aredlu l4zni je i restaurace, kterd ovSem neni stylova.

e Alfa pasdz, obytny a obchodni dim, Brno-stied
Nachdzeji se zde obchody, kavéarny, cokolddovna a divadlo. V hornich patrech
se nalézaji byty. Budova stdle slouzi svému puvodnimu tdcelu. V pasdzi se konaji

koncerty, divadelni pfedstaveni, apod. Kavarny, které se zde nachdzi, nejsou stylové.

Expozice o moderni brnénské architekture

Zde je uveden piehled expozici stilych i jednordzovych, které se veénuji moderni

brnénské architekture.

e Stild expozice na Spilberku — Muzeum mésta Brna: O nové Brno (Expozici
doprovazi katalog v Ceské a anglické mutaci, vnémZ jsou reprodukoviny
vSechny vystavené expondty, a piehledny plan Brna s vyznafenim realizovanych

staveb).
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e Kritkodobd expozice na Spilberku — Muzeum mésta Brna: Zmizely svét
brnénskych kavdren, 20 tinora — 20. dubna 2008.

e Kritkodobi expozice na Spilberku — Muzeum mésta Brna: Civilizované bydleni
pro kazdého — Jan Vanék (1891 — 1962), 15. kvétna — 28. zafi 2008.

e Kritkodobd expozice na Spilberku — Muzeum mésta Brna: Dilo Adolfa Loose

ve fotografii Waltera Zednicka, 2. tijna — 15. listopadu 2008. [30]

Internetové prezentace o brnénském funkcionalismu

e Prezentace vily Tugendhat2 je hezky a stylové vytvorend. Nachdzi se zde
informace o pamadtce, architektovi, pavodnich majitelich, o jeji historii
i souCasnosti, i o zdméru do budoucna, tedy po rekonstrukci: instalovana
pamadtka, doplné€nd o architektonickou expozici s audiovizudlnim programem,
o maly predndSkovy prostor, badatelské centrum a o informacni stfedisko,
zaméfené na moderni architekturu Brna a na osobnost a dilo tvirce vily.

Chybi tu vSak ndvaznost na dal$i pamatky, a na Brno jako takové.

Lze najit nekolik prehledi o moderni architektufe, ale nejsou specializované

a nepokryvaji zdaleka celou §ifi problematiky:

e Encyklopedie d&jin mésta Brna®,

e Pichled pamdtek na tdzemi MC Brno Sever® je nepiiliS§ p&€kny pro oko,
ale obsahuje souhrn, ve kterém se dobfte orientuje,

e Archiweb’ je pomé&mé piehledna prezentace za zaméfend pouze na architekturu,

¢ internetové stranky provozované DoCoMoMo International® jsou plné fotografii

a planu budov.

? 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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Pohostinskd zarizeni v blizkosti Kavdrny ERA

Budova Kavarny ERA se nachdzi na Zemeédé€lské 30 v Brné€. Zde je uveden vycet
gastroprovozu, které se nachdzi v blizkosti pamdtkového objektu, které mohou
konkurovat u studentl zblizké Mendelovy zemédé€lské a lesnické univerzity,

ndhodnych kolemjdoucich, mistnich obyvateld, turistd z nedaleké Vily Tugendhat apod.

® Restaurace Koliba, Zemédélska 38 — restaurace,

® Tanika caffe & cocktail’s bar, Zemé&d¢lska 50 — kavarna, koktejl bar,

e U Krdle Jifiho, Bfenkova 1 — pivnice a restaurace,

e U Babicky, Babickova 17 — restaurace, letni zahrddka, poledni menu, kule¢nik,
e Aperitiv, Babickova 17 — restaurace, bar,

® Bar Madona, Lesnickd 33 — pivnice, bar,

e Farma, Cernopolni 54 — restaurace,

e Ristorante Giardino, Cernopolni 54 — italskd kuchyné, letni zahradka,

o  Sweetclub, Lesnicka 54 — cukrarna,

e Kavdrna Quido, Zemédé€lskd 1 — kavérna, bistro pfimo v prostoraich MZLU.

Potencialni noveé vstupujici firmy

V kazdém piipadé€ existuje hrozba vstupu novych konkurentii. V soucasné dobé vime,
7Ze se v blizké budoucnosti, tedy b&hem jednoho roku, budou otvirat dvé nova
pohostinskd zafizeni ve funkcionalistickych stavbach. Patii mezi n€ Diim Uméni
v Brné-stred, ktery zdroven bude slouzit jako vystavni prostor. Dal§i gastroprovoz bude

otevien v Hotelu Avion, taktéZ v Brné-stred.

Substituty

I v pfipad€ stavajicich i novych substitutd existuje stale mozZnost prebirdani zdkaznikd.
Mezi substituty Kavarny ERA patii pfedev§im nékterd pohostinskd zatizeni v okoli
kavarny a jiné gastroprovozy v celém Brn€, vCetné zafizeni rychlého obcerstveni,

»hon stopu“ apod. Substituty expozice o funkcionalismu mohou byt nejen brnénska
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muzea & pamatky a napf. hrad Spilberk, Technické muzeum v Brné, Wannieck Galery,

Moravskd galerie v Brné€, ale i jind kulturni, védeckd a sportovni zafizeni.

Ovsem Kavidrna ERA a expozice budou velice specifické a budou se zameéfovat
na konkrétni cilové skupiny. Proto bude nutné na tyto cilové skupiny zaméfit
marketingovou komunikaci tak, aby se zvySilo povédomi jak o kavarné,

tak 1 0 expozici.

Dodavatelé

Dodavatele je nutné vybirat s peclivosti, protoZe musim byt spolehlivi, cenové dostupni
a co nejvice flexibilni. Zarovenl by v piipadé€ potiZi méla mit spolecnost k dispozici
nidhradni dodavatele. V soucasné dobé nemd Studio 19 pro vystavu ani gastroprovoz
74dné konkrétni dodavatele. OvSem pro nékteré dodavatele bude vypisovano vyberové

fizeni.

Zéakaznici

Analyze zakaznikl se vénuje kapitola 3.3 Analyza potencidlnich spotiebiteld.

3.2.3 Zavéry analvzy trhu a konkurence

> Ackoliv je Brno plné funkcionalistickych staveb a pamatek, nenachdzi se zde
ani jeden objekt v tomto stylu, ktery by slouZil expozicim a také zaroven jako

gastroprovoz tak, jak ma v imyslu Studio 19 vyuZzit Kaviarnu ERA.

» Vyznamnou turistickou destinaci svétového charakteru je pouze Vila Tugendhat.
Vila se nachdazi 600 metri od Kavarny ERA, proto by bylo nejvhodnéjsi

si z hlavniho konkurenta vytvofit partnera pro spolupraci.

» DalSi vystavy, nikoliv vSak funkcionalistického charakteru, se poradaji také

v Domé Umeéni.

53



» V Brné€ jsou vsoucasné dob¢ tfi pohostinskd zafizeni ve funkcionalistickém

stylu: Zemanova kavarna, kavdrna Savoy a restaurant Avion.

» Jedinou stdlou  expozici  vénujici se  mezivdlecné  architekture,
tedy funkcionalismu, je vystava na Spilberku sndzvem O nové Brno

(pod z4stitou Muzea mésta Brna).

» V obdobi jednoho roku budou ve funkcionalistickych objektech otevieny dvé
dalsi pohostinské zatfizeni v Hotelu Avion a v Domé uméni, avSak v jakém stylu

budou samotné gastroprovozy neni jasné.

P Neexistuji Zddné webové stranky zaméfené na brnénsky funkcionalismus

obsahujici uceleny prehled o budovach a detailni rozbor d€l architekti.

P V blizkosti Kavarny ERA se nachdzi jedna cukrarna, dvé kavarny, pét restauraci,
které by mohly konkurovat Cisté v oblasti pohostinstvi. AvSak Kavdrna ERA
se bude vyznaCovat specializaci na ¢eskou kuchyni, kvalitni kavarenské népoje
a dezerty a predevSim specifickym prostiedim, které je v okoli naprosto
ojedin€lé. Zvlast€ pro ndvstévniky blizké Vily Tugendhat bude gastroprovoz

ve funkcionalistickém stylu vyhleddvanym.

3.3 Analvza potencialnich spotiebitelu

Analyza potencidlnich spotfebitell je rozdélena na dvé zdkladni cilové skupiny.
Patii mezi né spotiebitelé cestovniho ruchu, neboli turisté, a Sirokd vefejnost,

kterou je pak moZné rozdélit na odbornou a neodbornou vefejnost.

3.3.1 Analvza spotrebitelu cestovniho ruchu

Podle prizkumu Vyzkumného centra regiondlnitho rozvoje Masarykovy univerzity

(VCRR MU) turisté tradvi v Brn€ volny Cas nejvice ndvstévami kulturnich a historickych
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pamatek. 78 % respondentt se této aktivit€¢ vénuje ,,nékdy a ,,Casto”. Pfi takto velkém

z4djmu o kulturni pamétky md Kavarna ERA velky potencidl.

Tab. 3.5: Zpusob traveni volného ¢asu respondenti [23]

Pii ndvitévé mésta Brna jevi domdci i zahraniéni turisté nejvétsi zajem o hrad Spilberk,
Katedrdlu sv. Petra a Pavla a centrum mésta. Vila Tugendhat se v ndvStévnosti umistila
na 12. misté, v roce 2004 do ni zavitalo 4,5 % respondentd. ProtoZe Vila Tugendhat
i Kavdrna ERA jsou vyznamné brnénské funkcionalistické pamdétky a zdroven
se nachdzi blizko sebe’, nav§tévnost Kavarny ERA by mohla byt podobna. Ale protoze
Vila je zaspdna na seznamu UNESCO a celkové patii k nejslavnéjSim brnénskym
stavbam, coZ se zatim o Kavarn€ ERA fici nedd, navstévnost bude jisté niz8i nez 4,5 %.
Do muzei zavitalo 2,1 % respondentt, mizeme tedy odhadnout navstévnost expozice
v Kavarn€ ERA pfiiblizné na 3 %. Jestlize v roce 2007 navstivilo Vilu Tugendhat 22 210

lidi, zaroven jeji ndvstévnost je 4,5 % z celkové sumy turistd, mizeme odhadnout

7600 metri
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navstévnost expozice v Kavarné ERA priblizné na 14 000 navstévniki z fad

mimobrnénskych turistl za rok.

Tab. 3.6: Navstévnost turistickych cilu 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 41 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 5,1
11 4,5 21 5,0 32 4,8

6 2,5 24 5,7 30 45
10 41 18 43 28 4,2
2 0,8 22 5,3 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: Navstévnost turistickych cilia v Brné v roce 2004 [23]

150 381

13 262

39573

16 823

22210

Podle prizkumu VCRR MU provedeného pro Krajsky ufad Jihomoravského kraje
turisté ziskavaji nejvice informaci o regionu z turistickych privodct, propagacnich

materiald, na doporuceni znamych nebo z internetu. [26]

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

3.3.2 Analyza Siroké verejnosti pomoci marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit dvé skutecnosti:

1) kterému druhu pohostinskych zatizeni ddvaji lidé prednost v zdvislosti na denni
dobé¢ a

2) jaky je zdjem o umeni, pfedevSim pak o architektonicky sloh funkcionalismus.
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Prizkum byl piistupny Siroké vefejnosti na internetovém portdlu VYPLNTO.CZ®
a probihal ve dnech od 5.3. 2009 do 26.3. 2009. Béhem této doby na dotaznik
odpovédelo 173 respondentd. V souCasné dobé jsou vysledky prizkumu stale

k nahlédnuti na internetu °.

Ad. 1)

Podle pruzkumu jsou pfes den, tedy do 18. hodiny, nejobliben&jsimi typy pohostinskych
zafizeni pfedevSim restaurace (67 %) a kavarny (65 %). Ve vecernich hodindch,
tedy po 18. hoding, jsou to pivnice/hospody (61 %), restaurace (46 %), vinarny (25 %),
kavarny (17 %) a dal$i typy podnika (14 %). Respondenti mohli vybrat u kazdé denni
doby dv¢ odpovedi.

Na otazku, jaké dal$i typy podniki navstévuji, respondenti nejCastéji odpovidali:

cajovny, bary, kluby, diskotéky, cukrdrny a vysokoSkolské menzy.

Tab. 3.9: Oblibenost riznych typa pohostinskych zafizeni v zavislosti na denni dobé

[vlastni zpracovani]

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

? http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pohostinska-zarizeni-a-umeni/
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Obr. 3.15: Graf oblibenosti ruznych typt pohostinskych zarizeni v zavislosti

na denni dobé [vlastni zpracovani]

Ad.2)

Pfi zkoumaénd, jak Casto lidé navs$tévuji vystavy, muzea, galerie ¢i jiné kulturni pamatky
(hrady, zamky, vily apod.) bylo zjiSténo, Ze 49 %, lidi navStévuje tyto kulturni destinace
jednou za pul roku a méné Casto, 22 % jednou za mésic, 19 % jednou za dva mésice,

7 % jednou za dva tydny, 2 % nikdy Zddné nenavstévuji a 1 % jednou tydné a Castéji.

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 Casto navstévujete vystavy, muzea, galerie i jiné kulturni pamatky?

[vlastni zpracovani]
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Jind otdzka znéla, zda by respondenti navstivili gastroprovoz ve funkcionalistickém
stylu. 31 % lidi odpovédé€lo ,,spiSe ano®, 29 % lidi ,,urCité ano“, 2 % odpovédelo,
7e ,funkcionalismus neznd a nedokdZe tedy posoudit”, 14 % ,spiSe ne* a 1 %

respondentu by ji ,,urCit€ nenavstivilo®.

M spiseano 31%

1%

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 kavarnu ¢i restauraci ve funkcionalistickém stylu?
[vlastni zpracovani]
Dal§i otdzka dotazniku mapuje vSeobecny zdjem o architektonicky sloh
funkcionalismus. Z odpovédi vyplyva, Ze 28 % lidi ,,funkcionalismus neznd a nevi,
co si pod timto pojmem predstavit, dalSich 28 % respondentd tento sloh ,.spiSe

413

nezajima“, 20 % lidi ,,spiSe zajima*, 13 % ,,zajima velice” a 11 % ,,nezajima vibec*.

Prazkumu Siroké verejnosti zahrnuje jak respondenty, kteii se zabyvaji uménim,
architekturou nebo designem, tak respondenty, ktefi se té€mito obory nezabyvaji.
Z tohoto prazkumu vyslo najevo, ze 27 % respondentt by ,,spiSe nenavstivilo® vystavu
veénovanou funkcionalismu, 24 % by takovou vystavu ,spiSe navStivilo®, 24 % lidi
odpovédélo, Ze ,,funkcionalismus neznd a nedokdZe si pod timto pojmem predstavit®,

15 % by vystavu ,urCité navstivilo“ a 10 % by ji ,,urCité€ 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 vénovanou funkcionalismu?

[vlastni zpracovani]

Lidi, ktefi se zabyvaji €i studuji umeéni, architekturu, design nebo jiny piibuzny obor
mizeme nazvat odbornou verejnosti.  Analyzou zavislosti mezi jednotlivymi
odpoveéd’'mi bylo zjisténo, ze témeér 41 % respondenti z odborné vefejnosti, by ,,urCité
navStivilo* vystavu o funkcionalismu, dalSich 33 % by ji ,,spiSe navstivilo®, 15 % ,,spiSe
nenavstivilo®“. Odpovéd ,,spiSe nenavstivilo® ov§em neznamend, Ze vystavu za Zadnych
okolnosti nenavstivi. To znamend, Ze aZ 89 % odborné vefejnosti je potencidlnim

zékaznikem, ov§em 74 % odborné vefejnosti bude k navstéve vice naklonéno.

Zatimco z lidi, ktefi se uménim nezabyvaji a nestuduji ho, tedy neodbornd verejnost,
by vystavu ,ur€it€¢ navstivilo® 11 %, ,,spiSe navstivilo* 22 % a ,,spiSe nenavstivilo*
29 % respondentii. Dohromady z 62 % potencialnich zdkaznikl, ale pouze 33 %

z nich bude jednodussi presveédcit k navstéve vystavy.

Stoji za zminku, Ze az 96 % respondentd, ktefi by ,urCit€ navstivili“ vystavu

o funkcionalismu, by ,,urcité navstivili* kavarnu i restaurace v tomto stylu.
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3.3.3

Zavéry analyzy potencidlnich spotiebitelu

V Brné travi turisté volny C€as nejvice ndvStévami kulturnich a historickych

pamatek.

Dle prizkumt VCRR MU muzZeme odhadnout navstévnost expozice v Kavarné

ERA na pfiblizné 14 000 z fad domacich i zahrani¢nich turistd.

Turisté ziskdavaji nejvice informaci o regionu z turistickych pravodcu,

propagacnich materiald, na doporuceni znamych nebo z internetu.

Dale z marketingového prizkumu vychazi:

>

Lidé béhem dne (do 18. hodiny) nejradéji zavitaji do restauraci a kavdren,
ve vecernich hodindch (po 18. hodin€) do pivnic, restauraci, v mensi mite
pak do vindren a kavéren. To znamen4d, Ze kombinace restaurace a kavarny (café

restaurant) jako typ pohostinského zatizeni se zda byt idedlni volbou.

Lidé navstévuji vystavy, muzea, galerie i jiné kulturni pamétky (hrady, zamky,
vily apod.) spiSe ,,svite¢ne”, tedy prevazné jednou za pul roku a méné Casto
(49 %), jednou za mésic a Cast€ji 29 %, pouhé jedno procento navstévuje

kulturni destinace pravideln¢ kazdy tyden.

33 % respondent velice nebo Casteéné zajima architektonicky sloh

funkcionalismus.

60 % respondenti by zavitalo do kavarny ¢i restaurace ve funkcionalistickém

stylu.

39 % respondentd z Siroké verejnosti by navstivilo vystavu vénovanou

funkcionalismu.

74 % respondentl z odborné verejnosti by navstivilo vystavu vénovanou

funkcionalismu.

33 % respondentd z neodborné verejnosti by navstivilo vystavu vénovanou

funkcionalismu.
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» 14 % respondenti by spiSe nenavstivilo kavarnu ¢i  restauraci
ve funkcionalistickém stylu a 27 % by spiSe nenavstivilo vystavu
o funkcionalismu. Z téchto ukazateld vyplyva, Ze existuje skupina lidi,
ktefi nejsou uplné rozhodnuti, Ze nepiijdou. Jsou to dalsi potencidlni zdkaznici,

jenz je mozné presveédcit k ndvstéveé vhodnou komunikacni strategii.

» Asi 25 % spolecnosti funkcionalismus neznd a nevi, co si pod timto pojmem
predstavit. Povédomi o tomto architektonickém slohu neni tedy piili§ velké.
Mnoho lidi nevi, ¢im se vyznacuje a v ¢em tkvi jeho kouzlo, a proto by

na propagac¢nich materidlech meéla byt zdiraznéna podstata funkcionalismu.

» Vysledky prazkumu fikaji, Ze v analyzované oblasti je potencidl. O expozici
vénované funkcionalismu je zdjem jak z fad neodborné vetejnosti, ale obzvlaste
z tad spolecnosti odborné. Ddle z prazkumu vychdzi, Ze témér 80 % spolecnosti
navstivi alesponi jedenkrat do roka nékterou kulturni destinaci. Neptedpoklada
se, ze by lidé vystavu o funkcionalismu navs$tévovali opakovanég, proto by

vedle stdle expozice byl vhodny dalsi kulturné-vzdéldvaci program.

34 Marketingovy mix kavarny a expozice ERA

Nésledujici kapitola se vénuje analyze marketingového mixu, zndmou jako ,4P%,

tedy rozborem:
¢ produktové politiky,
e distribucni politiky,
e cenové politiky a

® komunikaéni politiky.
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3.4.1 Produktova politika — Product

Produkt je mozné rozdélit na nékolik ¢4sti, jsou to tyto Casti:

® pohostinské sluzby,

® stald expozice,

® internetova prezentace,

¢ multimedidlni prezentace,

e pamatkovy objekt.

Pohostinské sluzby

Gastrosluzby budou poskytovany v autentickém prostiedi funkcionalistické kavarny
a restaurace. Budou zde nabizeny bé&Zné i netypické ndpoje. Jidelni menu se bude
specializovat na Ceskou kuchyni podle pavodnich recepti z dob monarchie
jako je svickovd, segedinsky guldas, Sachriv dort a dalsi tradicni pokrmy,

ale i na kvalitn{ italskou pizzu.

Stéld expozice

Zékladem stdlé expozice bude provozovani multimedidlni expozice v autenticky
zrekonstruované prvorepublikové funkcionalistické kavarné. Vystava se bude
zameétovat na osobnost a dilo architekta Josefa Kranze, ddle pak na vyznamné pamatky

brnénského funkcionalismu.

Expozice bude soustfedéna ve tfech stanoviStich na 3. podlaZi objektu s pfistupem
po zvlaStnim schodiSti, s vnitinim propojenim s autenticky rekonstruovanou
funkcionalistickou kavdrnou v prvnim patie a pfizemi a s moZnosti vystupu na zvIaStni

terasu na 3. podlazi.

V samotné stdlé expozici budou instalovdna stanoviSté s multimedidlni prezentaci —
interaktivni pracovisté¢ s pocitaCem a s velkym LCD displejem, umoZziujici virtudlni
prohlidku pfipravenych informacnich databdzi o brnénském funkcionalismu

(viz Multimedidlni prezentace).
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Vsechna stanovisté expozice predpoklddaji moZnost komplexni prezentace brnénské

mezivélecné architektury formou interaktivniho audiovizudlniho programu.

Souvisejici ¢asti expozice budou dvé projekeni stény v piizemi a prvnim patfe kavarny,
umoZziujici prezentace informacniho filmu pro turisty, projekce pro objednané turistické
skupiny v prostoru kavarny, moZnost komplexni filmové prezentace celé expozice

(napf. pro vypravy s pohybové omezenymi Cleny apod.).

Souvisejici tematickd obrazova vyzdoba celého objektu (stény expozice i kavarny) bude
mit formu velkoploSnych reprodukci fotografii vSech Kranzovych realizaci, studii

a nakresu s popisy.

Vsechny texty budou v CeStiné a anglicting, volitelny mluveny komentdr a titulky
ve sveétovych jazycich k interaktivhim prezentacim na jednotlivych stanovisStich

1 ke komplexni prezentaci na projekéni sténé. [30]

Internetova prezentace

Bude zhotovena Ceskd a anglickd verze internetové prezentace. Uvodni informace
struéné¢ popiSi rozsah a vyznam brnénského mezivdleCného funkcionalismu,
jeho vychodiska, vyvoj, vlivy a vazby i vyznam pro dal§i sméfovani architektury
v Ceskoslovensku, hlavni osobnosti, zaloZeni a vyvoj Vysoké $koly architektury v Brné
apod. Ustfednim a vychozim bodem prezentace bude zjednodusend mapa Brna
s explicitnim vyznaCenim vybranych nejdulezitéjSich pamatek mezivalecné architektury
a se zvyraznénim staveb Kranzovych. U kazdé Kranzovy stavby bude k dispozici
bohatd fotodokumentace, dritény model stavby, ddle budou podrobné€ popsdny vSechny
souvislosti ndavrhu, prubéh realizace stavby i dal$i osudy objektd a jejich majitela
az do dneska. U ostatnich vybranych staveb bude moZné shlédnout pouze zdkladni

informace, fotografie ptivodniho i aktudlniho stavu.

Dal$imi funkcemi prezentace budou:

e volitelné nastaveni na podrobnou mapu se vSemi brnénskymi
funkcionalistickymi pamatkami (u kazdého objektu fotografie pavodniho

i aktudlniho stavu a zdkladni info) s volitelnym nastavenim vyznafeni pamétek
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podle roku vzniku (Casova osa, pomoci které bude mozno sledovat, jak po rocich
jednotlivé stavby ptibyvaly),

vyznaceni a aktualizované informace o dopravni dostupnosti jednotlivych
objektu,

podrobné informace o moZnostech navstévy expozice, ceniky, souvisejici sluzby
(gastro, recepce apod.),

struéné dopliujici informace o dalSich moZnostech trdvit volny ¢as v Brng,
ubytovani, doprava, sluzby atd. (spiSe formou odkazi na relevantni stranky
orientované na tato témata),

Kranzuyv Zivotopis. [30]

Multimedialni prezentace

Multimedialni prezentace bude k navstévnikim k dispozici na interaktivnich

stanovistich v prostordch stdlé expozice. Bude vytvorena ve dvou verzich — v Ceské

a anglické podobé.

Multimedidlni prezentace bude poskytovat vSechny funkce internetové prezentace,

navic bude nav§tévnikum nabizet:

mluveny komentér ve svétovych jazycich,

graficky ztvarnény podrobny Kranzliv Zivotopis vcetné dilezitych momentd
vlivt ostatnich osobnosti i historickych uddlosti apod.,

galerie mimobrnénskych Kranzovych staveb - fotodokumentace, ndvrhy, stavba,
dalsi historie objektu az do dneska,

galerie  veSkerych Kranzovych studii, navrhi a projektd, vcetné
téch nerealizovanych s podrobnymi informacemi,

moznost virtudlniho prachodu vizualizovanym objektem u vSech Kranzovych
realizovanych staveb v Brng,

fotodokumentace brnénskych Kranzovych staveb doplnénd o kolekce fotografii
z privéatnich sbirek i Archivu mésta Brna z prabéhu let od realizace stavby

aZz dodnes (obrazova historie staveb),
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¢ informace o holandské skupiné De Stijl, kterd ovlivnila ndvrh Kavarny ERA,
souvisejici osobnosti, vazby atd.,

e prezentatni film jako nejrychlejSi moznost prezentace prifezu expozice —
stru¢ny dvod do brnénského funkcionalismu, stru¢ny komentovany Kranzav
Zivotopis, jednotlivé Kranzovy stavby nafilmovidny ve svém aktudlnim stavu
s komentafem
a proloZzeny dobovymi fotografiemi, rozhovory s odborniky atd. (moZnost
prezentace na projekcnich sténach v kavarnée),

e funkce souvislé komentované prezentace bez nutnosti obsluhy — pfiblizné
dvouhodinovy program s moZnosti pfestdvky (moZnost prezentace

na projekcnich sténédch v kavarné). [30]

Pamatkovy objekt

V druhém patfe  budovy, v prostorich  gastroprovozu, bude instalovdno
50 zardmovanych fotografickych reprodukci dokumentujicich rekonstrukci Kavarny

ERA, jeji historickou a soucasnou podobu.

Pamitkovy objekt se ma rovnéz stit jednou z hlavnich zastivek nové vznikajici
brnénské architektonické stezky. Téchto zastdvek bude asi 66, mezi nimi také napf.
Vila Tugendhat, Hotel Avion na Ceské ulici, pavilon A a brménské vystaviitd
jako celek, Komer¢ni bankana ndm. Svobody, Ceskd spofitelna v Janské ulici, Paldc
Morava na Malinovského ndm., Husiv sbor na Botanické, Masaryktv studentsky
domov na BureSové a mnoho dalSich.Pro architektonickou stezku budou vyrobeny
tabulky na budovy, které budou do stezky zahrnuty, a vytvofeny informacni broZury
pro navstévniky. UvaZuje se i o vytvoreni audiopruvodcu. Turista by si tak mohl pujcit
sluchitka s pfehrdvatem a pfed kazdou budovou si pustit kriatky zvukovy zdznam

o pamatce. [30]
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3.4.2 Distribuéni politika - Place

Pro tdcely optimdlni distribuce budou vyuzivany kombinace riznych mist s nabidkou

informaci a tiskovych materiala o projektu, budou to napf.:

e TIC (Turistické informacni centrum),

¢ informac¢ni centrum Domu uméni mésta Brna,

¢ Vila Tugendhat,

e zprostiedkovatelé a cestovni kanceldfe zamétené na incomingovy cestovni ruch,
informacni centra jednotlivych vysokych Skol zaméfenych na architekturu
a stavitelstvi, informacni centra Mendlovy zemédé€lské a lesnické univerzity

(aktudlni nabidka gastronomickych sluzeb). [30]

Dispozicné provozni feSeni

Objekt ma tfi nadzemni podlazi a suterén. V suterénu bude umisténo technické zdzemi
provozu. Prvni dvé nadzemni podlazi budou slouZit provozu kavérny, pficemz druhé
podlazi bude dispozi¢né variabilni a vyuzitelné pro promitini a pfednaskovou Cinnost.
Ve tfetim nadzemnim podlazi bude umisténa expozice se samostatnym vstupem
po pomocném schodisti. Zde bude v piipade€ dobrého pocasi piistupnd i venkovni terasa

s vyhledem na Brno.

Sklad umistény v suterénu bude spojen s predzahrddkou uli€nim vytahem, jednotliva
podlazi pak budou spojena malym ndkladnim vytahem urenym predevSim pro tucely
zasobovani. Na predzahrddce bude v piipadé€ pfiznivého pocasi umisténo 8 zahradnich

stolku a 32 zahradnich Zidli. [30]

Napojeni na dopravni systém, parkovani

Budova je dopravné piistupnd po mistnich komunikacich. Zasobovani bude probihat
z ulice Zemé&delské, pro tyto tcely je navrZen ulini vytah vedouci do prostoru suterénu
vyuzivaného jako sklady. Parkovédni vozidel je moZné na cca 30 m vzdileném
parkovisti na ulici Zemédé€lské, pted Mendelovou zeméd€lskou a lesnickou univerzitou,

kde bude pro ucely zastaveni autobusl, vyloZeni a naloZeni turistd pronajata parkovaci
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plocha. S problematickym parkovdanim se dlouhodobé€ potykaji ndvstévnici nedaleké

Vily Tugendhat a toto feSeni by mohlo slouzit obéma kulturnim pamétkam. [30]

3.4.3 Cenova politika — Price

Cena vstupného do stdlé expozice bude 60 K¢, za vSechny druhy tematickych prezentaci
bude dale priplatek 40 K¢. Dachodci, mladez do 18 let a studenti budou moci uplatnit
50 % slevu. Pfi hromadnych objedndvkdach budou uplatiiovany dalsi slevy z ceny.
Ceny gastronomickych sluzeb budou stanoveny mistné obvyklé pro standard vyssi
sttedni tfidy. Cenik téchto sluZeb bude dédle upravovdn podle aktudlnich nabidek

dodavatelu. [30]

3.4.4 Komunikaéni politika — Promotion

Plan propagace Studia 19 smérem k jednotlivym cilovym skupindm:

Turisté

e Ve spoluprédci s partnery (vydavatelstvi ERA 21, sponzofi) bude Studio 19
aktivni budovat povédomi o fenoménu architekta Josefa Kranze a jeho
brnénskych staveb formou edice obrazové vyraznych anglicko-Ceskych
publikaci, navazujicich na expozici Kaviarny ERA (Kranz a jeho projekty
Kavarny ERA, kina AVIA, rodinnych domu, postovnich tfadd apod.) a formou

edice luxusné provedenych pohlednic na stejnéd témata.

e Ve spoluprici s partnery (BKC, CK Zabloudil) systematické aktivity vedouci
k prezentaci projektu Kaviarny ERA smérem ke svétovym i domdcim cestovnim

agenturam.

e Aktivné provozovand internetovd prezentace v Ceském a anglickém jazyce,

prezentujici vSechny pfednosti projektu Kavarny ERA a souvisejicich projekta
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v Brné€ i mimo Brno jako ldkavého a dulezitého bodu pfi navstéve Ceské

republiky.

e Ve spolupraci s partnery (Dim Umeéni mésta Brna, Muzeum mésta Brna)
aktivni participace na projektu Brnénské architektonické stezky zaclenénim
se do vyzna&ného funkcionalistického komplexu v rdmci méstské &dsti Cernd
Pole (Vila Tugendhat - Kavdrna ERA - vila Josefa Kranze - vila slecny
Markesové - Masarykova obecnd Skola chlapeckd a div¢éi - Némeckd obecnd

Skola). [30]

Sirokd vefejnost
e Ve spoluprici s partnery (Dim Uméni mésta Brna, Muzeum mésta Brna, BKC)
aktivni budovéani povédomi o fenoménu brnénského funkcionalismu prezentaci
jmen vyznacnych brnénskych architektli (Kranz, Kyselka, Kalivoda, Rozehnal,

Putna a dal§), prvnich absolventd v roce 1919 zalozené Ceské koly

architektury v Brné¢.

e Prezentace projektu Kavarny ERA formou sponzoringu c¢lankd a inzerce

v brnénskych kulturnich periodikdch (Metropolis, Kult, KAM apod.).

e Prezentace Kaviarny ERA jako kvalitniho café restaurantu s autentickou

atmosférou formou aktivniho zpétného odkazovéni na internetu.

¢ Pravidelné porddani oslav vyroci spusténi Kavarny ERA do provozu (80. vyroci

v roce 2009). [30]

Spolecensky a kulturné zaloZend verejnost

e Prezentace projektu Kavarny ERA formou sponzoringu c¢lankd a inzerce

v brnénskych kulturnich periodikdch (Metropolis, Kult, KAM apod.).
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e Rozvijeni vztahll s partnery projektu Kavarny ERA (zejména sponzofi z fad
velkych spolecnosti pusobicich v Brné) formou potadani spoleCenskych recepci
s zivou hudbou za tdcasti predstaviteli odborného, kulturniho, spolecenského

politického Zivota v Brné.

e Ve spoluprici s partnery (vydavatelstvi ERA 21) prezentace novych publikaci
vefejnosti formou autorskych pfedndsek pro vefejnost v prostorich Kavarny

ERA spojenych s autogramiddami.

e Prezentace projektu Kavdrny ERA formou nabidky prostor Kavarny ERA
pro kulturni a spolecenské aktivity tfetich stran jako napf. recepce pfi zahdjeni

dnt francouzské kultury v Brné Bonjour Brno apod.

e Prezentace projektu Kavarny ERA v ndvaznosti na dal§i vlastni kulturni
a spoleCenské aktivity jako napf. pfi slavnostnim zahdjeni mezindrodniho
filmového festivalu Cinepur Choice v Olomouci, Brné a Praze za ucasti

predstavitelt mést apod. [30]

Odbornd verejnost

e Ve spolupréci s partnery (vydavatelstvi ERA 21) prezentace projektu Kavarny
ERA predstavenim novych publikaci odborné vefejnosti formou kongresu
na dand témata v prostorich Kavarny ERA, v pfipadé akci vétSiho rozsahu
v prostorach auly Pavilonu A na BVV apod. Prezentace projektu Kavarny ERA
v architektonickych publikacich. [30]

Studenti

e Prezentace projektu Kavarny ERA formou sponzoringu c¢lankd a inzerce

v brnénskych kulturnich periodikdch (Metropolis, Kult, KAM apod.).
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Ve spoluprici s partnery (Agentura Art, BKC) prezentace na kulturnich akcich
(kina, kluby), prezentace v kvalitnich brnénskych studentskych kavdrnach

(Spolek, Bakala café, Café 99, Steiner café apod.).

Prezentace projektu Kaviarny ERA propojenim webovych strinek s vysokou
navstévnosti studentd (zejména formou vyzev k vlastni odborné cinnosti

na akademickych webech - viz nasledujici odst.). [30]

Studenti a odbornd verejnost - propagace vlastni odbornou cinnosti

Ve spolupriaci s akademickymi institucemi a partnery projektu organizovani
finanéni a odborné podpory studentskych rocnikovych, semindrnich
a diplomovych praci i samostatnych vyzkumnych projekti vcetné podpory
publikace a prezentace jejich vystupti formou zprostfedkovani kontaktd
pro publikaci c¢lankta, piipadné i zajisténi financovani redakce a vydani

publikace. [30]

Studenti a verejnost - propagace vlastni vzdéldvaci ¢innosti

Ve spolupréici s akademickymi institucemi a vydavatelstvim ERA 21 potfadani
audiovizudlnich vzdé€lavacich seminaiti pro vefejnost na téma rozvoj moderni

architektury v Brné€ a ve svété formou pfednaSek s odbornym vykladem. [30]

Névstévnici pamatky, stdlé expozice i dopliikovych sluZeb by se podle Studia 19 méli

o produktu dozveédét pomoci téchto nastroju:

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

® Webové stranky
V rédmci projektu bude vytvofena samostatnd webovd stranka, na které budou
umistény jednak nabidky ldkajici doméci i zahrani¢ni ndvStévniky k ndvsteve
obnovené kulturni pamatky, ke shlédnuti stdlé expozice na téma funkcionalismu

a k posezeni u dobré kdvy. [30]

¢ Informacni letacky
Dale budou vytvoreny dva druhy propagacnich letacku:
— obecné — v jazykovych mutacich obsahujici zdkladni informace
o projektu i o nabizenych sluzbach,
— tematické — zamé&fené vZdy na pravé probihajici akce jiz v rdmci stdlé

expozice nebo gastronomickych sluzeb. [30]

Podpora prodeje

Studio 19 dale predpoklddd vyuZiti kooperativni podpory prodeje a spoluprici jak
s partnery projektu (Brnénské kulturni centrum — Turistické informacni centrum, Dim
umeéni mésta Brna — projekt Brnénské architektonické stezky, Muzeum mésta Brna —
Vila Tugendhat, expozice ,,O nové Brno*), tak s ostatnimi aktéry v oblasti cestovniho
ruchu — Centrdla cestovniho ruchu Jizni Moravy, cestovni kanceldfe zamétujici

se na incomingovou turistiku:

ve spolupréci s partnery (vydavatelstvi ERA 21, sponzofi) aktivni budovéni povédomi
o fenoménu architekta Josefa Kranze prezentaci jeho brnénskych staveb formou edice
obrazové vyraznych anglicko-Ceskych publikaci, navazujicich na expozici Kavarny

ERA a formou edice luxusné provedenych pohlednic na stejné témata;

e ve spoluprici s partnery (BKC, CK Zabloudil) systematické aktivity vedouci

k prezentaci projektu smérem ke svétovym i domdacim cestovnim agenturdm,

e aktivné provozovand internetovd prezentace v Ceském a anglickém jazyce,
prezentujici vSechny prednosti projektu a souvisejicich projekti v Brné i mimo

Brno jako lakavého a dilezitého bodu pfi navstéve ceské republiky,
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ve spolupréci s partnery (Dim Uméni mésta Brna, Muzeum mésta Brna) aktivni
participace na projektu Brnénské architektonické stezky zaclenénim
se do vyznacného funkcionalistického komplexu v rdmci méstské Casti Cernd
Pole (Vila Tugendhat — Kavdrna ERA - vila Josefa Kranze — vila sleCny
Markesové — Masarykova obecnd Skola chlapeckd a divéi — Némecka obecnd

skola),

rozvijeni vztahi s partnery projektu (zejména sponzofi z fad velkych spolec¢nosti
pusobicich v Brné) formou pofadani spoleCenskych recepci s Zivou hudbou
za Ucasti predstaviteld odborného, kulturniho, spolecenského i politického Zivota
v Brné, prezentace projektu formou nabidky prostor Kavarny ERA pro kulturni
a spoleCenské aktivity tfetich stran jako napf. recepce pii zahajeni dnu

francouzské kultury v Brné Bonjour Brno apod.

prezentace projektu v ndvaznosti na dalsi vlastni kulturni a spoleCenské aktivity
jako napf. pfi slavnostnim zahdjeni mezinarodniho filmového festivalu Cinepur

Choice v Olomouci, Brné a Praze za dcasti predstaviteld mést apod.

prezentace projektu Kavarny ERA propojenim internetovych strdnek s vysokou
navstévnosti studenti (zejména formou vyzev k vlastni odborné cinnosti

na akademickych internetovych strankdch — viz nasledujici odstavec),

ve spoluprdci s akademickymi institucemi a partnery projektu organizovéni
finanni a odborné podpory studentskych ro€nikovych, semindrnich
a diplomovych praci i samostatnych vyzkumnych projektu v Cetné podpory
publikace a prezentace jejich vystupu formou zprostfedkovani kontaktu
pro publikaci c¢lankta, piipadné€ i zajisténi financovani redakce a vydani

publikace,

ve spolupréci s akademickymi institucemi a vydavatelstvim ERA 21 pofddani
audiovizudlnich vzdé€lavacich seminditi pro vefejnost na téma rozvoj moderni
architektury v Brné a ve svét€e formou piedndSek s odbornym vykladem

a projekci v prostordch 1. patra nebo pfizemi Kavarny ERA. [30]
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Public relations

Pro vytvofeni dobrych vztaht s vefejnosti ma Studio 19 v imyslu vyuzit nasledujici

techniky:
e tiskové zprévy,

e slavnostni zahdjeni provozu kulturni pamdtky, pofddani oslav vyro¢i spuSténi

Kavarny ERA do provozu (80. vyroci v roce 2009),

e prezentace v odborném tisku zameéfeném na moderni architekturu (napiiklad
Casopis ERA 21), ¢lanky a inzerce v brnénskych kulturnich periodikdch

(Metropolis, Kult, KAM apod.). [30]

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je tzv. marketingovym auditem, z niZ se vychdzi pfi strategickém
planovani. SWOT analyza se zafazuje na uplny zavér strategické analyzy podniku

jako shrnuti nejdulezitéjsich poznatkt z dil¢ich analyz. Akronym SWOT je sestaven

z anglickych termind, které vysvétluje nasledujici obrazek. [6]

S W
strengths — silné stranky weaknesses — slabé stranky
SWOoT
0] T
opportunities — prileZitosti threats — hrozby

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

® budova zapsdna na seznamu kulturnich pamadtek,

¢ jedinecny projekt,

® propojeni a vzdjemné dopliiovani kavarny a expozice,
e stylovost café restaurantu,

e velké prostory,

e letni zahrddka, resp. terasa,

® moznost parkovani,

e vzdalenost od Vily Tugendhat 600 metru,

e dotace z fondu EU.

Slabé stranky

¢ velmi uzké specializace expozice,
* malé povédomi o architektonickém slohu funkcionalismus,
¢ malé povédomi o architektu Josefu Kranzovi,

e stavba se nenachazi v centru meésta.

Prilezitosti

e spolupréce s Vilou Tugendhat,

e spolupréce s vydavatelstvim ERA,

e spoluprice s Muzeem meésta Brna,

e spoluprice s Brnénskym kulturnim centrem,

e spolupréce s Turistickym informa¢nim centrem,

e spoluprice s VUT Fakultou architektury Fakultou stavebni, Fakultou vytvarnych
uméni, Fakultou strojniho inZenyrstvi (obor Primyslovy design),

® spolupréce s cestovnimi agenturami,

e architektonicka stezka.
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Hrozb

e vystup nové konkurence na trhu gastrosluzeb,

e vstup nové konkurence na trhu kulturnich destinaci,
e pomaly rust podilu na trhu,

e nizka ziskovost,

e konkuren¢ni tlaky,

¢ nevyhovujici zamé&stnanci.
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4. NAVRHY A DOPORUCENI

4.1 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE
42  MARKETINGOVY PLAN

43  MARKETINGOVY ROZPOCET

44  HODNOCENI PRINOSU

4.1 Navrh marketingové komunikace

Studio 19 bude zajistovat jak propagaci gastroprovozu, tak i stdlé expozice a kulturni

pamaétky jako takové, proto navrhy komunika¢niho mixu budou v tivahu oba provozy.

Z analyz potencialnich spotfebiteld vyslo najevo, ze 25 % vetejnosti funkcionalismus
v podstaté neznd a nevi, co pod timto pojem piedstavit. Proto bude vhodné na reklamni
materidly jednoduSe funkcionalismus charakterizovat. Po dlouhych tdvahach bylo

navrzeno kritké srozumitelné souslovi, které tento pojem vystihuje:

,Jfunkcionalismus — uicelnd krdsa““.

4.1.1 Logo aimage

Image projektu se vzdy opird o celkovou Corporate Identity (déle CI), jejiz tvorba neni
pfedmétem této prace a vytvaii designér. Navrh CI stoji pfiblizné 15 000 K¢. Aby byla
propagace Ucinnd, musi pfi tvorbé image a CI existovat tzkd spoluprice designéra
s marketérem. CI je zdsadné zaloZena na logu. Ackoliv pro nové oteviranou Kavarnu

ERA a expozici nebyla zatim Zadna CI vytvofena, logo uz svoji podobu ma.

Zakladni mySlenkou projektu je obnova pamatky v puvodni podobé€, proto i logo
vychdzi z pivodniho autentického nédpisu na budové Kavarny ERA a koresponduje

s mySlenkou funkcionalismu. Ziroven logo musi splilovat pozadavky na moZnost
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variabilniho pouZiti. To znamend, Ze musi byt vhodné k pouZiti pro vSechny formy

prezentace a propagace projektu.

ARL

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

4.1.2 Internetova prezentace

Navrh domovské€ stranky

Hlavni strana internetové prezentace bude rozd€lena na dva odkazy, které budou daile
vést k vybérovému menu stranek. Jeden odkaz presméruje ndvStévnika na stranky
gastroprovozu, zatimco druhy povede na web stdlé expozice. Obé tyto Casti budou

minimalné v Ceské a anglické mutaci. B&Znd cena za tvorbu rozsdhlej$i internetové

prezentace je 30 000 K¢.

Obr. 4.2: Navrh domovské stranky 1 [vlastni zpracovani]
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| 45| % J*9 Google P

T Favorites [ & ] - [ d v Pagev Safetyv Tools~ @+ =

| CAFE RESTAURANT
A fSTALA EXPOZICE JOSEFA KRANZE

Otevieno denné: 11h-01h | Adresa: Bmo, Zemédalska30 | Tel: +420 572421 890 e E

v ®10% ~

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

Facebook

V dnes$ni dob€ neni mozné opomenout fenomén zvany Facebook™. Mnoho osobnosti
a menS$ich spoleCnosti pouzivd tuto socidlni sit’ ke své propagaci. Staci jen zalozit
virtudlni skupinu s libovolnym ndzvem, zvolit zaméfeni skupiny a pozvat lidi
podobnych zdjmu (napf. své znamé, ¢i milovniky moderni architektury, studenty uméni
apod.). Jejich vyhleddni na Facebooku je jednoduché. Obrovskou vyhodou tohoto
zpusobu reklamy je, Ze se za ni neplati a vefejnosti nevnucuje dotiravym zpusobem.
Lidé vstupuji do skupiny naprosto dobrovolné, predevS§im na doporueni pratel
nebo z vlastniho popudu. Cleny skupiny je potom moZné opét bezplatng a velmi

jednoduse pozvat na porddané akce.

' http://www.facebook.com/
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Wikipedie

Internetové encyklopedie Wikipedie'', kam muZe kazdy piispivat, se mizZe taktéZ stat
jednim ze zpusobu propagace. Zde je mozné vlozit informace o architektu Josefu
Kranzovi, o jeho stavbach, mezi které patii i Kavarna ERA, a zdroven pridat odkaz
na internetové stranky Kavarny ERA a expozice. Wikipedie funguje v mnoha jazycich,

proto by bylo pihodné vytvofit tuto prezentaci i v anglickém'? &i jiném jazyce.

4.1.3 Vizitky a letacky

Mezi nejzékladnéjsi ndstroje reklamni komunikace jisté patii vizitky a letacky.

Vizitky
Vizitky by bylo vhodné vytvofit pouze pro restauraci. Na vizitce by byla vyznafena
adresa a telefon pro rezervace, otviraci doba na jedné strané a umélecka fotografie

¢i jednoduché vyobrazeni Kaviarny ERA na strané druhé. Eventuelné by na nich mohl

byt natiStén kalendar.

| CAFE RESTAURANT
I STALA EXPOZICE JOSEFA KRANZE

Obr. 4.4: Navrh zadni strany vizitky pro restauraci

[vlastni zpracovani]
Denné/Daily: 17h —01h |
Adresa/Address: Brn 130 |
Te

« Obr. 4.5: Navrh zadni strany vizitky pro restauraci

www kavarnaera.cz |

[vlastni zpracovani]

" http://cs.wikipedia.org/wiki/Hlavni_strana
' http://en.wikipedia.org/wiki/Main_Page
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Letacky
Letacky jsou jednim z nejdilezitéjSich prostfedki komunikace. Jsou distribuovany

zdarma

na mistech k tomu ur¢enych a mohou informovat vefejnost o riznych zalezitostech:

e 0 zahdjeni provozu Kavarny ERA a expozice,

e o programu na cely meésic ¢i jednordzovych akcich,

e o tydennim menu,

® v nejlep$im piipadé miZe obsahovat obédové menu a zaroven kulturni program

na cely tyden, to ovSem bude zdleZet na bohatosti kulturniho programu.

“Tunkcfonalisoriy - pdelnd Kidsa ©

Sk

sk i N zramind

funkcionalistické s
* slove kavarny

Obr. 4.6: Navrh predni strany letacku pro zahajovaci akci [vlastni zpracovani]

v 3012010,

siwnceinl zahajerd v 15 hod

eeceptl 2
Sachrlny o 3 i pekmiy, 2 ks ma kalitni Zembdbided 30, Brra ~ Cernd Pole
Aalske J R (] www. kavarnaera.cz

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

Za ucelem informovani Briani o otevieni nového gastroprovozu a stile expozice

je ptithodné vyuZzit venkovni (outdoorové) reklamy v téchto podobéch:

e vylep plakatl na plakatovacich plochach spolecnosti RENGL, s.r.o. v Brné,
e plakaty na nasténkdch Mendelovy zeméd¢lské a lesnické univerzity, na Fakulté

architektury VUT v Brné apod.

;

D CAFE RESTAURANT
p BSTALA FxPO7ICE 10SEFA KRANZE

“funkcionalismus - ticelnd krdsa” | = [
Veder ve stylu 20. let minulého stoletf, autentické prostiedi, | ____ _____ V sobotu 30.1 . 201 0
vjbarna kuchyné, ochutnavka ceskyich vin, jazz a swing, .m slavnostni zahdjeni v 18 hod.
kulecnik a karambol, poutavd expozice... = == | Zemé&délskd 30, Brno — Cema Pole
Dobové obleteni 20. let vitdno. .i - www.kavarnaera.cz

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

D CAFE RESTAURANT
ISTALA EXPOZICE JOSEFA KRANZE

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

Vybornym komunikanim ndstrojem jsou tzv. advertorials, neboli reklamni Clanky

v tisku. V tiSténych médiich je mozné taktéZ inzerovat. V Brné vychdzi nasledujici

kulturni periodika:

KAM v Brné — mésicnik, vychdzi za podpory Brnénského kulturniho centra
(BKC), obsahuje kulturni tipy a programy a riizné ¢teni o uméni, je distribuovan
vetsSinou v knihkupectvich a trafikdch, stoji 20 K¢.

Metropolis — tydenik, obsahuje kulturni programy a jednordzové akce, recenze,
Clanky, rozhovory a tipy, distribuovdn zdarma.

Kult — mé&sicnik, obsahuje informace o kulturnim Zivoté ve mésté, kulturni
programy, recenze a ¢lanky, distribuovdn zdarma.

Menu — vychdzi dvakrat ro¢n€, informace o restauracich, hotelich ve meésté

a stolovéni obecnég, Clanky a rozhovory, distribuovan zdarma.

4.1.6 Event marketing

V oblasti kultury existuje fada piilezitosti, jak zaplisobit na vefejnost event

marketingem. Tohoto komunikacniho néstroje by bylo vhodné vyuzit v téchto formach:

slavnostni otevieni kulturni pamatky na poc¢atku roku 2010,

oslavy vyroci otevieni pamétky,

setkdni osobnosti brnénského kulturniho, spolecenského ¢i politického Zivota,
populdrn€ nau¢né seminére z oblasti kultury, uméni, cestovani apod.,

kiest a prezentace novych publikaci v€etn€ autogramidad,

ochutnavky gastro produkta,

koncerty (pfedevS§im jazzové a swingové),

ucast na Muzejni noci pofddanou Asociaci muzei a galerii CR za podpory

MK CR.
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4.1.7 Suvenyry a reklamni predméty

Dnes bézné kazda kulturni pamatka ¢i muzeum nabizi mnoZstvi suvenyri. Kavarna Era
muiZe vyuzit svého zaméfeni na funkcionalismus a proddvat i méné typické suvenyry,
a tak jinym kulturnim destinacim konkurovat. Vefejnosti by mohly byt nabizeny

tyto suvenyry:

e kalenddre a didfe s umeleckymi fotografiemi vyznamnych funkcionalistickych
pamatek,

e pohlednice sumeleckymi fotografiemi vyznamnych funkcionalistickych
pamatek
a Kavarny ERA,

® brozury o expozici a Kavarné ERA,

e zdlozky do knih s uméleckymi fotografiemi vyznamnych funkcionalistickych
pamatek a Kavarny ERA, popf. s kalenddfem na druhé strang,

e kivové a cCajové hrnicky suméleckym avSak jednoduchym vyobrazenim
(n&Crtem) budovy ERA,

® Juxusni otvirdky na vino s logem,

¢ Juxusni zapalovace s logem ¢i vyobrazenim budovy,

e zipalky skrabickou potiSténou uméleckymi fotografiemi vyznamnych
funkcionalistickych pamétek, budovy ERA, a nebo jejim nacrtem,

e Juxusni pera s logem,

e drevené hlavolamy s logem.

Tyto suvenyry by bylo moZzné také darovat sponzorim ¢i vyznamnym hostim

jako reklamni upominkovy pfedmeét.

85



4.2 Reklamni plan

Reklamni pldn pocitd se zahdjenim provozu Kavarny ERA koncem 30. ledna roku 2010.
Od toho data se odviji nejen pocateCni propagace projektu, ale i tvorba Corporate
Identity a internetové prezentace. Tisk plakati, letickt a vizitek by bylo vhodné
provést jiz v listopadu, aby se predeSlo piipadnym komplikaci z divodu naporu

v obdobi Vanoc a nového roku.

Tab. 4.1: Reklamni plan [vlastni zpracovani]

Rok 2009 2010

Mésic X. Xl. Xll. l.

Corporate Identity

Tvorba internetové prezentace

Plakaty — tisk

Letacky — tisk

Vizitky — tisk

Plakaty — vylep na plakatovaci plochy

Inzerce — Kult

Inzerce — Metropolis

Letacky — distribuce

Po zahajovaci kampani by didle meély byt pravidelné¢ kazdy meésic tiStény
a distribuovany letaCky s aktudlnim programem. V Casopise Kult je mozné inzerovat
kazdy mésic, v Metropolisu by bylo pithodné vkliddat inzerdt o pofddaném semindii
jednou za meésic nebo dle programu, v Menu, ktery vychdzi dvakriat do roka,

1ze propagovat gastroprovoz kazdy pulrok.
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4.3 Marketingovy rozpocet

Marketingovy rozpocet na cely rok se skldda z n€kolika Casti. Protoze Kavarna ERA
je novy projekt, je potfeba vytvofit novou CI a internetovou prezentaci. Tyto dvé
polozky budou tvofit jednordzové ndklady na propagaci, které si jiz v budoucnosti
nebudou opakovat. Pro celorocni marketingovou komunikaci celého projektu vyhradilo

Studio 19 ¢astku 180 000 K¢.

Tab. 4.2: Jednorazové naklady na propagaci [vlastni zpracovani]

Polozky Celkem K¢

Corporate Identity 15 000
Tvorba internetové prezentace 30000
Celkové naklady za rok 45 000

Vyznamnymi poloZzkami v ndkladech budou pravidelné meési¢ni vylohy na reklamu
v podobé vizitek pro restauraci, letdiCky s aktudlnim programem, inzerce v kulturnich

periodikdch Metropolis, Kult a KAM v Brné.

Tab. 4.3: Pravidelné mési¢ni naklady na propagaci [vlastni zpracovani]

Typ komunikacniho nastroje “ Celkem K¢

Vizitky — tisk (3 barvy, 50 x 90 mm, 300g/m2) 2000 1,20 2400
Letacky — tisk (4 barvy, 230 x 90 mm, 115g/m?2) 2000 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) 8880
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Dal§imi vylohami jsou pfileZitostné ndklady na propagaci, které je mozné pouze

odhadnout. K nim patii pribéznd ddrzba, provoz a aktualizace internetovych stranek,

inzerce v Casopise Menu, ktery vychdzi dvakrét za rok a outdoorovd kampan v podobé

plakatt pted zahdjenim provozu Kavarny ERA.

Tab. 4.4: Prilezitostné naklady na propagaci [vlastni zpracovani]

Typ komunikacniho nastroje “ Celkem K¢

Udrzba, provoz a aktualizace internetovych stranek -

Inzerce — Menu (1/5 strany, 89 x 62 mm) 2
Plakaty — tisk (4 barvy, A3 250g/m?2) 50
Plakaty — vylep na plakatovaci plochy (A3, 30 dni) 30
Plakaty — priplatek za specialni vybér ploch 30

Celkové ndaklady za rok

V souctu budou bézné nédklady za cely rok dosahovat Castky 135

s pocatecnimi jednordzovymi ndklady to bude 180 580 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 prinosu

Piinosem navrZzené komunikacni strategie bude v prvni fdzi informovéani vefejnosti
o nov€ vzniklém projektu, zviditelnéni Kavarny ERA a tedy zvySeni poveédomi
o projektu nejen obyvatelstva mésta Brna ale i turistd. Tvorbou loga a grafiky
pro zakladni reklamni materidly se pfispé€je k vytvofeni image projektu. Zaroven byly
ziskdny nové prostory pro poradani seminaii, koncertd a jinych kulturnich
a spoleCenskych akci. V kone¢ném dusledku navrhy zasadné prispéji k tvorbé podilu
na trhu a zisku obCanského sdruzeni Studio 19. Cilem navrZeni komunika¢niho mixu
a reklamniho planu je dosdhnout v prvnim roce provozu navstévnosti 1,5 % z celkového

mnozstvi turistl, jenz navstivi Brno.
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5. ZAVER

Tato bakaldfskd prace mela za ulohu navrhnout komunikacni strategii pro novy projekt
obCanského sdruzeni Studio 19. Timto projektem je revitalizace kulturni pamétky
Kavarny ERA spole¢né se stidlou expozici. Ke splnéni cild prace bylo tieba ucinit
analyzu trhu, mikroprostfedi a makroprostredi projektu a provést marketingovy vyzkum

mezi potencidlnimi spotiebiteli.

Navrzeny komunika¢ni mix obsahuje internetovou prezentaci v podob€ vlastnich
internetovych strdnek, propagace na socidlni siti Facebook, odkazovéni z encyklopedie
Wikipedie. Déle to jsou vizitky, letiCky, plakdty, reklama v kulturnich brnénskych
periodikdch, event marketing, reklamni pfedméty a suvenyry. Navrhy jsou koncipovany
tak, aby zaujaly, zapusobily na emoce, ale zaroveni spliiovaly funkce komunikace,

tedy informovaly o existenci Kavarny ERA a o pofddanych kulturnich akcich.

Predevsim pred zahdjenim provozu je velmi dilezité sdélit vefejnosti, Ze se otvird novy
café restaurant a stala vystava. Z toho divodu marketingova kampan v podobé plakatt
a distribuce letacki na strategickych mistech zalind jiz meésic pfed slavnostnim
otevienim. Samotnd piiprava na tuto kampan zacind jesté o dva meésice dfive, aby bylo
vSe vlas priipraveno a realizdtofi kampané méli Casovou rezervu na piipadné

komplikace.

V dnesni dobé, kdy jsou lidé neustéle zaplaveni riznymi reklamnimi materialy a stavaji
se vu¢i nim imunnimi, je nezbytné odliSit se, zaujmout na prvni pohled, zaputsobit
na emoce. Emociondlni strdnka kampané zavisi jak na vizudlnich, tak i na jazykovych
aspektech propagacnich materidld. Za timto ucelem byla vytvofena pusobiva grafika
vychdzejici z autentickych fonti pisma a puvodnich barevnych odstind interiéru
budovy. Zaroven i obsah a forma texti na propagac¢nich materidlech vzbuzuji zvédavost

a touhu misto navstivit.

Neopomenutelnou soucdsti propagace je také internetovd prezentace projektu.
Provdazanost a odkazovani jinych spratelenych subjektd ¢i tematickych webt
na internetové stranky Kavarny ERA je velice efektivni a pfitom levny zpusob

propagace projektu.
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Pro realizovatelnost navrha je naprosto nezbytné zvazeni vySe nakladi vynaloZenych
na jejich uskute¢néni. Z tohoto divodu byl vypracovan také marketingovy rozpocet,
jehoz cilem bylo, aby vydaje na propagaci byly co nejnizsi avSak efektivnost reklamy

cO nejvyssi.

Cilem navrZzené propagace je upoutdni pozornosti, zviditelnéni projektu, vytvoreni
image, zvySeni povédomi, ziskdni novych prostor pro kulturni a spolecenské akce.

V konec¢ném disledku tyto dil¢i cile piinesou podil na trhu a zisk jeho provozovateli.
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K¢ — Koruna Ceskd

Ks — kus, kusy

mes. — meésic

MHD - méstskd hromadnd doprava

MK CR - Ministerstvo kultury Ceské republiky

nam. — ndmesti

napf. — napiiklad

0.s. — obCanské sdruzeni

Q — kvartal, ¢tvrtrok

ROP - regiondlni opera¢ni program
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10.

PRILOHY

Priloha ¢. 1: Dotaznik

1. Ve dne (do 18. hodiny) davate nejcastéji prednost navstévé (max. 2 odpovédi):

O
O
O
O
O
O

restaurace

kavarny

pivnice/hospody

vindrny

jiné pohostinské zatizeni
bé&hem dne nikam nechodim

2. Jak casto chodite ve dne (do 18. hodiny) do pohostinskych zarizeni (restaurace,
pivnice/hospoda, kavarna, vinarna apod.)?

O 0O O O OO

nekolikrat do tydne
jednou tydné
jednou za dva tydny
jednou za mesic
méng¢ Casto

nikdy

3. Vecer (po 18. hodiné) davate nejcastéji prednost navstévé (max. 2 odpovédi):

O O O O O O

restaurace

kavarny

pivnice/hospody

vindrny

jiné pohostinské zatizeni
bé&hem dne nikam nechodim

4. Jak casto chodite vecer (po 18. hodiné) do pohostinskych zarizeni (restaurace,
pivnice/hospoda, kavarna, vinarna apod.)?

O O O O O O

nekolikrat do tydne
jednou tydné
jednou za dva tydny
jednou za mesic
méng¢ Casto

nikdy

5. Jaké jiné typy pohostinskych zarizeni ¢asto navstévujete (kromé restauraci,
kavaren, pivnic/hospod, vinaren)?
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6. Zajima Vas uméni?

ano velice
spiSe ano
spiSe ne
vibec ne

O O O O

7. Jak casto navStévujete vystavy, muzea, galerie ¢i jiné kulturni pamatky (hrady,
zamKky, vily apod.)?

jednou tydné a Castéji

jednou za dva tydny

jednou za mesic

jednou za dva meésice

jednou za pul roku a méné Casto
nikdy

O O O O O O

8. Zajima Vas architektonicky sloh funkcionalismus?

ano velice

spisSe ano

funkcionalismus nezndm, nevim, co si pod timto pojmem predstavit
spiSe ne

vibec ne

O O O OO

9. Navstivil/a byste kavarnu ¢i restauraci ve funkcionalistickém stylu?

urcité ano

spiSe ano

funkcionalismus nezndm, nevim, co si pod timto pojmem predstavit
spiSe ne

urcité ne

O O O o0 O

10. Navstivil/a byste vystavu vénované funkcionalismu?

urcité ano

spiSe ano

funkcionalismus nezndm, nevim, co si pod timto pojmem predstavit
spiSe ne

urcité ne

O O O o0 O

11. Zabyvate se/studujete uméni, architekturu, design nebo jiny pribuzny obor?

o ano
@) ne
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