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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci nové vzniklé kavarny Café Citarna
s aktivnim kulturnim programem. V teoretické Casti se zaméfuje na oblast marketingu
Vv oblasti sluzeb a kultury, marketingovou komunikaci a jeji specifika v oblasti kultury, ale
také na brandbuilding. Vzhledem k tomu, e Café Citarna v ramci praktické a projektové
Casti realné vznika, je cilem praktické casti zhodnotit konkurenci v oblasti brandu a
webovych stranek, identifikovat vlastni silné a slabé stranky a definovat vlastni cilové
skupiny. Dale se prace zaobira kvalitativnim Setfenim za vyuziti skupinového rozhovoru.
Z analyzy kvalitativniho Setfeni dale prob€hl sbér primarnich dat pomoci kvantitativniho
Setfeni formou dotazniku. Ze zjisténych dat v ramci analytické ¢asti se v projektové sekci
prace piesune k tvorbé corporate identity Café Citdrna, navazujicich propagaénich

materiali, webovych stranek a navrht aktualni i dlouhodobou marketingovou komunikaci.

Klicova slova: kultura, marketingova komunikace, marketing hudby a uméni, kavarna

ABSTRACT

This thesis focuses on marketing communication of newly established Café Citarna, that
came with active cultural events. Theoretical part covery marketing in field of services and
culture, marketomg communication’s specifics in cultural field and brandbuilding. Based
on fact, that Café Citarna starts it existence based on practical and project’s part, main goal
is to evaluate competitor’s brand and website, identify own strong and weak points and
define own target groups. Moreover, thesis focus on qualitative research by using focus
group method. Based on the results, quantitative resesarch including primary data
collection takes place, using questionnaire. Thesis then continue from collected data in
analytic part and starts with coporate identity creation, followed by promotional materials,

website and drafts for current and long-term marketing communication.

Keywords:culture, marketing communication, marketing of music and art, coffehouse
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva problematikou kulturniho progrmau v prostorach kavarny,
zpusobem marketingové komunikace, vymezeni se vu¢i konkurenci a ziskavani a

udrzovani dlouhodobého publika a navstévnikda.

V teoretické Casti se prace zabyva marketingem a marketingovou komunikaci v kultufe,
fesi specifika jednotlivych prvkl kulturnich organizaci ale i ojedin€losti danych zanra
hudby a jiného typu kulturnich akci. Dale shrnuje zakladni informace o marketingu

Vv oblasti sluzeb, pod které kavarny nepochybn¢ patii.

V praktické casti se prace zamétfuje na zdkladni SWOT analyzu nésledné feseného
projektu, kterym je Café Citarna, nové vznikly prostor kavarny v zrekonstruované budové
Knihovny Ttinec. Cilem je ur€ité si standardni silné a slabé stranky planovaného projektu,
vyhodnotit ptilezitosti a hrozby. Nasledn¢ se prace zaméfuje na vymezeni vsech cilovych

skupin, od majoritnich po minoritni.

V ndvaznosti na vymezené cilové skupiny prace navazuje analyzou kvalitativni 1
kvantitativni. Pro ziskani kvalitativnich dat je zvolena metoda focus group s ucasti co
nejrozmanitéj§i demografické skladby respondentli, avSak stdle v ndvaznosti na zvolené
cilové skupiny. Cilem je zjiSténi odpovédi na zvoleni vyzkumné otazky, tedy predevsSim
ziskani relevantnich informaci o motivaci podpofit ¢i ztcastnit se kulturnich akci, zjistit
jednotlivé navyky v oblasti pravidelnosti navstév akci, zjiSténi specifickych nazorti na
cenové relace a zpusoby propagace kulturnich akci a pfijatelnost celkové komunikace
kulturnich organizaci. Pozitiva i1 negativa, které respondenti shledaji na soucasném stavu
kulturniho déni maji nasledné poslouzit k vhodné zvolené marketingové komunikaci a

programovému zaméieni Café Citarna.

Pro zajisténi méfitelnych, objektivné hodnotitelnych dat, nasleduje po kvalitativnim Setieni
kvantitativni sbér dat, a to skrze dotaznikové Setfeni. Kratky a jednoduchy formulat ma
ovetit nékterd zjiSténi z focus group, potvrdit ¢i vyvratit zavér z ni stanovené a rozsifit

analyzu o dalsi relevantni data.

Zaveérem prakticka cast dale navazuje konkurencni analyzou, pii které se hodnoti vybrané
dvé¢ konkuren¢ni kavarny ze tii zvolenych hledisek. Ty pfedevSim davaji podnéty pro
naslednou projektovou &ast, pti které se realizuje komunikace Café Citdrna od samotného

zacatku.
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Projektova cast tak zahrnuje vytvofeni corporate identity, navazujicich propagacnich
prostiedkil, webovych stranek, profili na socialnich sititch a navrhy uvodni kampang. Ta je

pak doplnéna o doporuceni pro dlouhodobé marketingové aktivity.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby jsou soucasti zivota a prace lidi v dnesni dob¢, a to vice, nez kdykoli drive.
Hlavnim principem sluzeb je jejich poskytovani vetejnosti. Vysoky podil sluzeb je
vSeobecnym trendem, ktery je na vzestupu a je nejvice patrny v zemich Zapadni Evropy a
USA. | v Ceské Republice se jedna o vysoké &islo s naristajici hodnotou. K roku 2013
pracovalo ve sluzbach 60% obyvatel. (Hazdra et al., 2013, s. 12)

I pfes svij dynamicky rozvoj maji sluzby specifické vlastnosti, pii¢emz jedna z nich,
nehmotnost, mize vést ke komplikacim pfti uspokojeni potfeb zakaznikd. Jasné splnéni
ocekavani a pozadavku, které zakaznik ma, tak mtze byt velmi problematické. Pomoci
muze byt pravé dasledné dodrzovani marketingovych strategii a postupli marketingové
komunikace Vv oblasti sluzeb. Morrison koncepci marketingu sluzeb popisuje takto:
»Marketing sluzeb je koncepce zalozend na pozndni jedinecnosti vSech sluzeb; je to obor

marketingu modifikovany pro obory sluzeb obyvatelstvu.* (Morrison, 1995, s. 37)

Spolu s tim, jak dynamicky se rozviji trh sluzeb, dochazi i k postupnym zménam v chapani

a definovani toho, co jsou sluzby z pohledu marketingu.

Komplexni definice sluzby je nasledujici: ,,Sluzby predstavuji ne-hmotné statky ve formé
riznych aktivit ¢i poskytovani jiného uZitku jednim subjektem druhému subjektu, u
kterych pii koupi ¢i prodeji nedochazi k prevodu vlastnictvi.“ (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 382)

1.1 Vlastnosti sluzeb

Konkrétni vlastnosti sluzeb jsou soucasné veskeré prvky, se kterymi se musi potykat
V praxi provozovatelé¢ sluzeb v névaznosti na specificky marketingovy piistup, které si
kvali nim vyzaduji. Zvoletni spravnych marketingovch strategii, které berou ohled na
specifika sluzeb je stézejni. Pfitom nckteré marketingové strategie a jejich procesy jsou
konstantni a vyZaduji nepfetrzitou praci a udrzovani. To plati zvlasté¢ o udrzovani a fizeni
kvality sluzeb, kvalitu komunikace a udrzovani vztaht sklienty a zpisoby, jak

vyhodnocovat trzni poptavku. (Kotler a Keller, 2007, s. 464)
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Nehmotnost

Prvni a fundamentalni problém a specifikum sluzeb tvofi nehmotnost. Hlavnim ukolem

v marketingu je pak zhmotnéni sluzby. (Kotler a Keller, 2007, s. 463).

Problémem pro zhmotnéni je ov§em naprosta absence fyzickych prvka, které tak vylucuji
Sanci vidét produkt nebo jej zkouset, jak je to v pripadé¢ fyzickych produktd. Tento problém
je defakto nefesitelny a jde pouze zdUraziovat kvalitu sluzeb s ohledem na dobré
zkuSenosti klientl, ktefi jiz sluzbu aktivné vyuzivali, tedy spotfebovali, a mizou tak
hodnotit celkovou kvalitu, pfistup poskytovatele sluzby, spolehlivost. Pouze tyto
hodnoceni po spotiebovani sluzby jsou relevantnim pro ziskani kladného hodnoceni

zékazniku. (Vastikova, 2008, s. 20-21)

Neoddélitelnost

Tato vlastnost vyjadfuje to, ze ,,sluzby jsou obvykle vytvafeny a spotfebovavany zaroven‘
(Kotler a Keller, 2007, s. 444). V praxi to znamena, ze kazdy spotiebitel sluzby je vzdy
pfimym ucastnikem a tedy i neoddélitelnou soucasti produkce dané sluzby. (Vastikova,
2008, s. 21). V realu jde o interakci mezi klientem a poskytovatelem dané sluzby. Pro
celkové vnimani kvality sluzby je pak vyznamné promyslené¢ a profesiondlni chovani

zameéstnanct, ktefi jsou v pfimé interakci s klienty. (Jakubikova, s. 71, 2009)

Proménlivost

Dalsi specifickou vlastnosti sluzeb je proménlivost. Termin proménlivost se v ramci
poskytovani sluzeb nejvice poji s variabilni kvalitou celé nabizené sluzby, ktera je
zapticinénd lidskym faktorem. Dalsimi faktory je pak prostor, kde je sluzba poskytovéana a
¢as, kdy ji klient vyuziva. Vystoupeni hudebni kapely je zdvislé na osobnim vykonu
kazdého ¢leny v dany moment, na daném misté. Tuto vlastnost sluzeb popisuje Vastikova
takto: ,,Variabilita vystupti procesi poskytovani sluzeb, tedy jejich vysledného efektu,
zvySuje vyznam vytvafeni poskytovani sluzby ve vztahu ke konkurenci a mé také vliv na

zdaraznéni obchodniho jména a znacky.* (Vastikova , 2008, s. 23)
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Pomijivost

Kotler definuje pomijivost jako jednu =z vlastnosti sluzeb takto: ,,Pomijivost neni
problémem, je-li poptavka stala. Jakmile poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby
problémy.” (Kotler a Keller, 2007, s. 445). Tato vlastnost se tedy odviji od poptavky po

dané sluzbé.

Absence vlastnictvi

V porovnani s fyzickymi produkty, kdy zakaznik nabyva hmotného majetku, je sluzba
v ramci spotiebitele pouze néfim, co zkonzumuje a nasledné cely proces konci. Tato
vlastnost je navazana na piedchozi popisovanou vlastnost, kterou je nehmotnost. Tyto dvé

vlastnosti ovliviiuji 1 oblast distribuce, ktera je u sluZzeb opét jina a specificka. (Vastikova,

2008, s. 24)

1.2 Marketingovy mix sluzeb
Tato kapitole se zabyva marketingovym mixem ve sluzbach.

Marketingovy mix v oblasti sluzeb je definovan nasledovné: ,,Marketingovy mix
predstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manaZzer utvati vlastnosti sluzeb

nabizenych zdkazniklim.*“ (Vastikova, 2008, s. 26)

Je tvofen nasledujici

o Product — Produkt

o Price — Cena

. Place — Misto

o Promotion — Propagace

Standardni 4P jsou Casto rozSifovana o dalsi, potfebné soucasti marketingového mixu.
V piipad¢ sluzeb je nutné brat v potaz specificnost sluzeb a doplnit dle potieby. S ohledem
na vlastnosti sluzeb byva proto marketingovy mix doplnén o dalsi tfi prvky — People (lid¢),

Processes (procesy), Physical evidence (materidlni pro-sttedi). (Vastikova, 2008, s. 26)
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Produkt

Do produktu spadd vSe, co uspokojuje potieba zdkaznika, nehledé na hmotnou ¢i
nehmotnou podstatu produktu. ,,Produktem miize byt vyrobek, sluzba, myslenka, osoba,

organizace, kulturni vytvor, misto apod. (Jakubikova, 2009, s. 188)

Cena

Cena v ramci marketingovému mixu je redlnd hodnota produktu, tedy finélni cena, ktera je

dostupna pro zékazniky, a ze které vychazi redlny zisk.

Specifickou skupinou v ramci sluzeb a cenotvorby je pak sféra kulturnich organizaci, u
které byva tvorba cen navazana na dotace a vnimani cen konzumentem je tim ovlivnéno.

(Bacuvcik, 2012, s. 125).

Misto

Misto, tedy distribuce sluzby, je podstatnym faktorem vzhledem k tomu, Ze usnadnény

pfistup zékaznika ke sluzbé je povaZzovan za benefit a zvySeni atraktavity sluzby.

»Prace mnoha kulturnich organizaci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v némz sidli a

realizuji své aktivity.” (Bacuvcik, 2012, s. 115)

Marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je vramci mixu definovana nasledovné ,,Cilem
marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy
(vyrobkem nebo sluzbou) a ptesvédCit ji o nakupu, vytvofit vérné zékazniky, zvysit
frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnégji s vefejnosti a cilovymi zadkazniky,

komunikovat se zakaz-niky a redukovat fluktuaci prodeji.* (Jakubikova, 2009, s. 238)

Pravé marketingovy mix hraje nejsilngjsi roli pii zhmotnovani produktu ve formé sluzby.
M4 za cil ptiblizovat a zhmotnovat produkt v oblasti sluzeb v co nejvétSim meéfitku.
Z celého marketingového mixu hraje marketingova komunikace hlavni roli pti piekonavani

nejistoty zakaznikt pii rozhodovani se o zakoupeni sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 20-21)
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Komunikaéni nastroje se v rdmeci sluzeb standardné d¢li takto:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Prodejni personal (Osobni prodej)

e Piimy marketing (Direct marketing)

(Kotler, 2004, s. 124)

Lidé

Z vlastnosti sluzeb vyplyva, ze pii produkci i spotiebé sluzby dochédzi v kazdé roviné
k neustalému kontaktu a interakci lidi. Tento fakt déla z kategorie People jedno
Z podstatnych P marketingu v ramci sluzeb. Lidé se zde stietavaji ve dvou rovinéch, a to

jednak na Urovni klienta, dile na Grovni poskytovatele sluzeb, resp. zaméstnance ve

sluzbach. (Vastikova, 2008, s. 27).

Aktivné mohou kvalitu sluzby ovlivitovat jak poskytovatel sluzby, tak samotni zakaznici,
ktefi jsou Vv procesu vyroby sluzby zapojeni. Jejich vklad mize celou sluzbu vyrazné

zlepsit ¢i zhorsit. (Jakubikova, 2009, s. 266)

Procesy

»Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje predevsim neod-délitelnost sluzeb od zakaznika a
jejich znicitelnost.* (Vastikova, 2008, s. 180) Stanovené procesy poskytovatele sluzeb tak
jsou nastrojem pro diferenciaci a vymezovani se vii¢i konkurenci v oblasti poskytovani

sluzeb.
Procesy poskytovani sluzeb lze délit nasledovné:

e Masové sluzby — standardnimi ptiklady jsou naptiklad banky a bankovni sluzby ¢i
cestovni ruch, kdy zapojeni lidi klesa v disledku ¢aste¢né automatizace.

o Zakéazkové sluzby — vyssi mira kontaktu se zdkazniky oproti masovym sluzbam,
opakovatelnost operaci a nutna flexibilita v rdmci potieb zdkaznikd. Napt. opravny,

montazni sluzby, nékteré typy osobnich sluzeb.
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e Profesionalni sluzby — nejvyssi stupen komunikace a intenzity vztahu mezi zdkaznikem
a poskytovatele sluzby, ktery musi mit doloZenou, vysokou kvalifikaci v zadaném
oboru. Procesy zpravidla nejsou u téchto sluzeb opakovatelné. Ptikladem jsou

poradenské a pravnické sluzby. (Vastikova, 2008, s. 180)

Materialni prostiedi

Ackoli produkt u sluzby postrada fyzickou podstatu a nelze jej vnimat lidskymi vjemy, je
praveé materidlni prostfedi do urcité miry substituci a zhmotnénim sluzby. Veskeré prostory
a okoli v misté kde je sluzba poskytovédna, se zakaznikiim nutné asociuje s pfedbéznym
hodnocenim o celkové kvalité a profesionalité nabizené sluzby. Svou roli tak hraje design
interiéru a exteriéru, piijemnost prostfedi, dopliitkové sluzby na misté pfimo na misté,
hudba v provozovné a mnoho dalSich, u kazdé sluzby ponékud individualni prvky.
(Vastikova, 2008, s. 168-173)

1.2.1 Clenéni marketingu ve sluzbach

»Externi marketing ptedstavuje normalni praci pifi piipravé, tvorb& cen, distribuci a

propagaci sluzby zakaznikim.* (Kotler s Keller, 2007, s. 448)

Interni marketing pfedstavuje predevSim vlastni Skoleni a navySovani profesionality
zaméstnanci ve sluzbé. Mira motivace a spokojenosti vlastnich zaméstnanci hraje
klicovou roli v konecné kvalit¢ nabizené sluzby, a proto je dukladné Skoleni

zamé&stnaneckych tymi podstatnou soucésti marketingu sluzeb. (Jakubikova, 2009, s. 73)

»Interaktivni marketing se zabyva schopnostmi zaméstnancli pii obsluhovani klienta.*

(Kotler a Keller, 2007, s. 450)
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2 MARKETING V KULTURE

Diplomova prace se dale bude zamétovat na specifika konkrétni ¢asti marketingu sluzeb,
kterou je marketing v kultufe, véetné jejiho ¢lenéni a definic. V navaznosti na tuto kapitole

dale bude pokracovat popisem standardnich i novych forem komunikace pravé v kultute.

2.1 Definice marketingu kultury

Marketing Vv kultufe je definovan jako ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény vyrobkd ¢i jinych hodnot.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)

Pozice marketingu v kultuie neni jednoznac¢na ani jednotnd a li$i se v zavislosti na tom,
Vv jakém konkrétnim sektoru se aplikuje. Celkové vniméani marketingu jako soubor ¢innosti
vychazejici z komer¢ni sféry mordlné mnohdy diskvalifikuje pouziti a aplikaci
marketingovych metod a postupii a mnoha kulturnich organizacich, které si za cil davaji
pouze zprosttedkovavani uméni publiku, avSak v co nejméné komerénim duchu. To je
spojeno s piedstavou o tom, Ze marketing je nutné¢ podbizeni se a prodej produktt (ve
fyzické, hmotné podobg), a tak si vztah marketingu u sluzby v oblasti kultury bud’ celkové
neumi nékteré (neziskové) kulturni organizace predstavit, ale mnohdy jen povazuji vyuZiti
marketingu za devalvaci kvality jejich souc¢asné ¢innosti. V ramci zachovani image (ktera
je paradoxné¢ také soucasti marketingu) se pak propracovanéj$im marketingovym aktivitam

vyhybaji. (Baduvéik, 2012, s. 7)

2.2 Sluzby kulturnich organizaci

Nabidky, kter¢ jsou k dispozici na trhu skrze kulturni instituce, jsou i pfes Casto netradi¢ni
charakter vzdy pojmenovavany jako produkt. Realn¢ mize byt tvofen hmotnym, fyzickym
produktem, sluzbou nebo jde také naptiklad o soubor myslenek v ramci ideologii.

(Bacuveik, 2012, s. 8).

»Produkt kulturnich organizaci ma povahu sluzby. Je rovnéz nemateridlni povahy,

neoddé¢litelny od svého producenta, neskladovatelny a variabilni.” (Bacuvcik, 2012, s. 94)
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2.3 Komer¢ni a nekomercni marketing

Kulturni organizace piisobi zpravidla v komer¢ni nebo nekomercni sféfe, pficemz to ne
vzdy nutné rozdéluje jejich programovou tvorbu ¢i cenové relace nabizenych kulturnich
produktli. Zakaznik si proto z bézné praxe neni tohoto rozdilu ptili§ védom nebo jej vnima

jen okrajové. (Bacuvcik, 2012, s. 12-13)

Navzdory tomu, co je v ramci kultury vidéno jako mainstream, a co vypliuje vEétsi ¢ast
zajmu koncovych zéakaznikd, v oblasti kvantity tvofi vétSinu organizaci v oblasti kultury
pravé neziskové ladéné organizace, jejichz cilem neni tvorba profitu. Castou formalni
formou byvaly obcanské sdruzeni, soucasné spolky. Jejich jednoticim prvkem je spole¢ny
cil ¢i zamér v oblasti zkvalithovani nebo S§ifeni kulturniho produktu bez stanovenych
obchodnich cilii. Naproti tomu komer¢ni organizace jsou forméln¢ zakladany jako
pravnické osoby, ze své podstaty musi obsahové obchodni model a business plan spojeny
se zpusobem, jak vytvaret dlouhodobé zisk. To se nijak nevylucuje s poskytovanim
kulturnich sluzeb, pouze jde o rozdilné subjekty s rozdilnymi cili a zaméry. (Vojik, 2008,

5. 20-21)

Komer¢ni sektor je tak predev§im definovan fungovanim v trZznim prostfedi s konkurenci,

ve kterém se ale pohybuji nutn€ 1 nekomercéni subjekty. (Bacuvcik, 2012, s.14)

2.4 Publikum

Rozdéleni publika v oblasti kulturnich akci, které obsahuje nej€astéji interpretacni uméni,
je velmi problematické. Dlouhodobym pojicim prvkem rozdilnych akci byva vétsi ticast
zen vpoméru k muzim, obvykly zijem lidi s vysokskolskym ¢&i stfedoskolskym

vzdélanim. Rozdilnost publika se pak nejvic odviji v porovnani primérného véku.

Nejcast€jsSim metodou, kterd se nyni pouziva, je pak tzv. STP marketing — tedy

segmentace, targeting a positioning. (Bacuv¢ik, 2012, s. 72).

»Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu (jeho poptavkové cCasti) na zakladé vybranych
kritérii ... na mensi skupiny (segmenty), které aji urcité spole¢né vlastnosti a tudiz je
mozné vytvofit produkty, které budou pro tyto segmenty (tedy pro vétSinu jejich prvki)
zajimavé, a najit zpisoby komunikace, kterymi je mozno tyto skupiny oslovit. (Bacuv¢ik,

2012, s. 72).
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Bacuvcik (2012, s.73) dale uvadi, ze targeting ,,znamena vybér vhodnych segmenti
(jednoho nebo vice), na které se organizace bude didle zaméfovat pii vytvareni svych

produkti a jejich marketingové komunikaci.*

,Positioning je potieba chapat predevsSim jako nastroj marketingové komunikace, ktery
zdiiraziiuje, co je pro organizaci ¢i produkt typické nebo co je na nich vyjimecné.

(Bacuvcik, 2012, s. 74).

2.4.1 Segmentace cilovych skupin
V kulturnich organizacich se d4 segmenty rozdélit do téchto kategorii:

e Demografickd — pohlavi, vék, vzdélani, povolani
e Geografickd — misto bydlisté — mésto, vesnice, zahranici
e Sociograficka — roz¢lenéni do spolecenskych tiid
e Behavioralni — zptisob konzumace
(Bacuvcik, 2012, s. 73).

2.4.2 Specifické cilové skupiny v kulture
Specifickych cilovych skupin v marketingu kultury je hned nékolik.

Jednu specifickou skupiny tvoii naptiklad sexudlni menSiny. Prizkumy dlouhodobé
potvrzuji vyssi zdjem o kulturu a uméni u homosexudlné orientovanych lidi. Pfi¢inou

obvykle byva bezdétnost, a tedy relativné vice volného €asu na vlastni z4jmy a aktivity.
(Bacuve¢ik, 2012, s. 75).

Mimo specificnost dalSich skupin, jako jsou naptiklad seniofi, tvofi velmi vyznamnou,
silnou a ¢asto marketingové oslovovanou skupinou, mladi lidé. Zpravidla se tim mysli lidé
do 30 let. Prizkumy ukazuji, ze navstévnost kulturnich akci mladymi lidmi ovSem
nedosahuje vysokych hodnot. Je to dano jednak rliznymi bariérami, po¢inaje jinymi zajmy,
predpojatosti vici kulturnim akcim coby nudnym, ale z velké ¢asti hraje roli také image.
Pokud nevidi mladi lidé ostatni ve svém okoli, ktefi by navstévovali napt. divadlo, sami
k ném maji také spiSe odtazity postoj.

U této specifické skupiny jsou zvlasté duleziti opinion-leaders, kteii dokdazou formovat
hodnoty a nazory mezi svymi vrstevniky a znacné¢ tak ovliviiuji zptsob, jaky, konzumuyji

kulturni program mladi 1idé v jejich okoli.
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2.5 Marketing v popularni hudbé

Hudba ma Sirokou $kalu socidlnich funkci, jako je napiiklad setkavani se lidi k tanci,
sdruzovani etnickych skupin skrze hudbu, sdélovani ptibéhu, funkci zadbavy jednotlivel i

skupin, komunikace a ptenaseni emoci nebo také funkci uctivani v nabozenstvi.

Ze socio-psychologického hlediska je individualni konzument hudby ovliviiovan a utvaren

hudbou ve tfech ohledech:

e Rozvijeni sebepoznani a sebeurceni
e Rozvoj interpersonalnich vztah

e Ovliviiovani nalady

Hudebni vkus je povazovan za formu sebeidentifikace a zafazeni se ve spolecnosti zv1aste

vV obdobi dospivani.

Popularni hudba jako termin je ovSem velmi neurcity a definovani neni snadné. Zakladem
vSak neni zanr hudby, ale vlastnosti a kritéria, kterd musi spliiovat, aby to popularni hudby
dany interpret spadal. Témito kritérii je: masova distribuce, plo$né vysilani v masmédiich,
komer¢ni charakter a planovani veskerych aktivit, ii¢ast na velkych hudebnich festivalech a
celkova piimost a ur¢ita jednoduchost a univerzalnost sdéleni, kterd vyhovuje velkym

skupinam lidi. (Kerrigan, Fraser, Ozbiligin, s. 6)

2.5.1 Marketingovy pohled

V minulosti se vyuzivani popularni hudby v marketingovém vyzkumu vyskytovaly
pomérné ziidka. V 80. letech minulého stoleti probihaly vyzkumy cCisté¢ na Grovni hudby
jako néstroje pro dosazeni urcitého jiné¢ho cile, napt. jak vyuzit hudbu pro navyseni prodeje
v supermarketech; jak hudbou vytvofit pozadovanou atmosféru v restauracich nebo také
jak vyuzit hudbu v televizni reklam¢. Popularni hudba na Grovni silného brandu (jednotlivi
interpreti) s loajalni zakladnou fanouskt, navaznosti na popkulturu a propojeni interprett

jako idolt s dal§imi, nehudebnimi znackami, se ani zdaleka dlouhodobé¢ nefesila.
Populédrni hudba je povazovana za soucast zdbavniho prumyslu, soucasn¢ lze také hovorit
o zéazitkovém pramyslu. V rovin€ zazitku pak hovoiime o vicendsobném zazitku, jelikoz

populdrni hudba mlize navozovat pocity jako nadsSeni, radost, smutek a jiné.
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Z hlediska prodejt je pak diivodem pro koupi libovolného formatu nahravek v popularni

hudbé¢ prave touha po opakovaném prozitku hudby.

Pii prozitku hudby je kli¢ové Zivé vystoupeni. Ugast na koncertech je v mnoha piipadech
vysledkem touhy zaclenit se do urcitého kolektivu lidi a identifikovat se ve skupiné.
Samotné vniméani populdrni hudby jako produktu se mnohdy piesouva zroviny uzité
hodnoty do roviny symbolické — dané hudba se stava jakymsi symbolem, a ten je divodem

konzumace dané hudby.

Z urcitého pohledu jde také vyvozovat, jaké ma zakaznik preference v jinych oblastech, na
zaklad¢ hudby, kterou poslouchd. Popularni hudba v mnoha ohledech definuje, do jaké
socialni vrstvy ¢loveék patii a s ¢im se ztotoziiuje. Vyvodit jde tak pfedevsim hodnoty a

zajmy daného ¢lovéka. (Kerrigan, Fraser, Ozbiligin, s. 7-9)

2.5.2 Hudebni vydavatelstvi

Marketing v hudebnim primyslu u popularni, mainstreamové hudby se nijak neli$i od
obdobnych odvétvi populdrni kultury, jako je filmovy primysl, knizni primysl, komiksy,
herni primysl a jiné. U hudby, snad vice neZ kdekoli jinde, ptechazi autorstvi vytvofenych
produkti na velké korporace, které maji dostateCnou financni silu, medidlni pokryti a
distribuc¢ni sit, aby dokazaly produkt dostatecné zviditelnit, dostat do masmédii a zajistit
jeho efektivni distribuci az ke koncovym zakaznikiim. Velkd hudebni vydavatelstvi se
Casto samovolné vétvi na mensi, specificky zamétené hudebni labely, které poméahaji se

specializaci se na subzanry a jejich specifické cilové skupiny.

Velké hudebni vydavatelstvi se v soucasnosti udrzovat obrovsky rozsah zanrt a interpreti,
planovat skrze tradi¢ni marketingové strategie jejich postupny rozvoj a zvySovani ziskl
plynouci z jejich tvorby. Spolu s hlavnim cilem zisku pfichazi pochopitelné pro umélce,

které zastupuji, i mnoho omezeni a pozadavkd.

Obchodnimu zastoupeni ¢i managementu se ostatné nevyhne zadny interpret ¢i skupina,
ktera chce fungovat v soucasné popularni hudbé. Standardem je udrzovani si lidi na
pozicich managera a exekutivy pro oblast propagace, PR a distribuce, ktera umoziuje
interpretim mit kolem sebe blizky okruh lidi, ktery se postara o véci nesouvisejici pfimo se
samotnou tvorbou, ale které jsou ptesto stéZejni a nutné. Interpret je pak Cisté zaméten na

oblast tvorby hudby.
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To bohuzel mtize nékdy vést k tomu, Ze rtizné prvky komunikace, ale i vlastnosti findlniho
produktu, je rozhodovan bez moznosti vétsitho vlivu kapely. Findlni image, PR, ale i
zpusob distribuce a typ nosicl, na kterych hudba vychazi, se mize dostat zcela mimo
rozhodovaci kompetence interpretl, coz vede k frustraci a organizacnim potizim. Totéz
plati o procentudlnim zisku z prodejt a zisku z zivych vystoupeni, potazmo o stanovovani

kone¢né ceny hudebnich nosic¢ii a vstupenek na ziva vystoupeni.

Nejvétsim problémem, kterému v soucasné dobé odvétvi hudebniho primyslu s popularni
hudbou celi, je piratstvi, resp. ilegalni kopirovani a §ifeni hudby — od prvotnich fyzickych
kopii hudebnich nosi¢ii az po soucasné digitalni piratstvi a sdileni hudby skrze internet.
Vysledkem jsou zatim spiSe neuspésné snahy omezit tuto ¢innost, propad trzeb a ¢astecny
krach distribu¢nich siti s prodejem fyzickych hudebnich nosi¢i. (Kerrigan, Fraser,
Ozbiligin, s. 12-14)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V KULTURE A UMENI

3.1 Reklama

,»Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné piedavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. Dokaze cilovou skupinu informovat,

piesvédCovat a marketingové sdéleni ucinné piipominat.* (Karli¢ek a Kral, 2011, s.. 49)

»Reklama je efektivnim zpiisobem komunikace zejména v tom pifipadé, kdy chce
organizace zasdhnout velké mnozstvi geograficky rozptylenych spotiebitelti pfi relativné

nizkych nakladech na jedno osloveni.“ (Tajtakova, 2006, s. 87)

Obecné vzato jde reklamu délat na zavadéci, presvédcovaci a pfipominavi. Cile se lisi
Vv zavislosti nad typem organizace. Mnohdy jde o dlouhodobé budovani image, jindy o0

samotnou propagaci produktu.

Castou formou reklamy v oblasti kultury jsou socialni marketingové kampang, ktera si
nekladou za cil prodat produkt, ale vzbudit uvédoméni si o néjakém kulturnim fenoménu ¢i

pamatce.

VétSinu ostatni reklamy a tradi¢ni propagace v kultufe tak zpravidla tvofi plakaty

s uvadénim nejbliz§iho koncertu, doplnén o informace o piedprode;ji listkd.

(Bacuvc¢ik, 2012, s. 145-147).

3.2 Podpora prodeje

»Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. Nejcastéji se jednd o pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy zejména o piimé
slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina
stimulovana k vyzkouSeni produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou ale i
techniky, které cilo-vou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou. Jedna se
predevSim o prémie, re-klamni darky a soutéze. Mezi nastroje podpory patii také

nejriznéjsi vérnostni programy.* (Karlicek, 2013, s. 97)
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3.3 Public relation

,Public relations neboli PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ¢i netspéchu organizace. Tyto klicové skupiny mohou
organizaci pomoci dosahovat jejich cild, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné ucinné
branit... Dialog organizace s klicovymi skupinami ma vést k vzajemnému pochopeni, a
nasledn¢ pak umoznit dlouhodobou a uspésnou existenci organizace v jejim prostiedi.*

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 115)
Bacuv¢ik (2008, s. 28) vztahuje teorii public relation na sféru kultury takto:
,, Teorie public relations pravi, ze u¢innému fizeni vztahti s vnéjsi vefejnosti

musi piedchazet fizeni vztahu s vnitini vefejnosti (tedy s lidmi uvnitf organizace).*

3.4 Guerillovy marketing

Vyrazem Guerillovy marketing se oznacuje relativné nova marketingova taktika, ktera
vznikla v reakci na tvrdy konkuren¢ni boj. Prvni zminky o této taktice jsou dohledatelné
v 60. letech minulého stoleti, ackoli vnimani jeho vyznamu se postupem doby zménil.
Z ptvodni myslenky boje malych firem formou nizkonakladové a netradi¢ni reklamy proti
velkym spole¢nostem se guerillovy marketing vyvinul v plnohodnotnou soucast

marketingovych komunikaci.
Zékladni a podstatnou vlastnost guerillového marketingu shrnuje Frey takto:

»Jeho podstatnym prvkem, podobné¢ jako u virového marketingu, je jeho nizka nédkladovost

a balancovani na hranici legalnosti. (Frey, s.29)

3.5 Direct marketing

Mezi hlavni cile direct marketingu v oblasti kultury je dlouhodoba podpora abnoma. To je

klicem k dlouhodobé vychové publika v ramci ocenovani systematické dramaturgie.

Diky novym trendiim a nastupu digitalniho marketingu lze vyuzivat snadno, rychle a levné
jak aktivni, tak pasivni direct marketing. Jeho u¢innost je navic dnes prokazatelnd a

méfitelna.
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Konkrétni podobu a cile direct marketingu je potfeba vzdy urcit€¢ v rdmci individudlnich
potieb programového managementu v kulturnich organizacich, a tak je pochopitelné
mozné dlouhodobé neusilovat jen o prodej dlouhodobych piedplatnych, ale i o propagaci

akci, které z riznych diivodu trpi niz8$i navstévnosti. (Bacuv¢ik, 2012, s. 138 — 139)

3.6 Komunikace s médii

Kulturni organizace maji v ramci komunikace s médii jiné postaveni, nez standardni
organizace. Jednak je standardni PR v ramci kultury ¢asto povazovéna za pfili§ vtiravy
zptisob komunikace, jednak je velmi drahy a pro vétSinu nekomeréné zamétfenych

kulturnich organizaci je zcela mimo finan¢ni moznosti.

Podstatné je tedy rozvijet dlouhodobé vztahy se specializovanymi magaziny a periodiky,
které se vénuji jednotlivym segmentim v kultufe, napf. literdrni casopisy, c¢asopisy

zamétené jazzovou a bluesovou scénu.

Ziskani podpory redakce tim, Ze je presvédc¢i organizatofi kulturni akei o celkové kvalité
programového zaméfeni jejich klubu a pfinosu pro kulturu, vede k redakénim ¢Elankim,
které¢ mai nepomérné vyssi vahu a kredit v porovnéani s PR ¢lanky. (Bacuv¢ik, 2012, s. 161

~163)

3.7 Komunikace na internetu

Spolu s nastupem internetové éry maji tuzemské kulturni organizace jako jeden z hlavnich
cili dohnat konkurenci v zahrani¢i, a to co do vyuzivani webovych stranek, blogl
microsite, socialnich siti a sluzeb a dal$iho pro dlouhodobou, systematickou propagaci své

¢innost napfi¢ internetem.

Z hlediska webu je potieba dbat na nové trendy, zvySeni funkcionality, jako napft. on-line
rezervace mist a listkli, kvalitni optimalizace pro vyhledavace a mobilni zafizeni a mnoho
dalsich trendid. Jde defakto o systematickou Cinnost, jelikoz se technologie i marketingové

nastroje v on-line sféfe meéni dynamictéji nez jinde. (Bacuvcik, 2012, s. 164-167)
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4 BRANDBUILDING

Samotny termin brand z pohledu zakaznikt je obecné minéni konkrétniho ¢lovéka a vztah
produktu, sluzbé nebo znacce. Cilem spoleCnosti a organizaci je stat se nenahraditelnymi,
vytvofit si celozivotni, emociondlni poutu se zakazniky. Silny brand se poznéd tim, Ze
dokéze vyc¢nivat i na jinak ptesyceném trhu. To, jak je brand vniman, ovliviluje jeho Sance

na uspéch, nehled¢€ na to, zda jde o start-up, neziskovou organizaci nebo vyrobce produkti.

Brand identitu tvofi ty casti, které lze smyslové vnimat. To se spojuje i se stdle se

navysujici podstatou produktového designu.

Branding naproti tomu je ¢innost, pii které se buduje povédomi a prohlubuje se loajalita.
Jde o vyuzivani kazdé mozné pitilezitosti k vyjadieni jedinecnosti brandu a vymezeni se
viéi ostatnim. A to ruku vruce Snabizenim vSech moZznych nastroji pro boj

s konkurenénim brandem na urovni zaméstnanct. (Wheeler, 2013, s.3-6)

Podstatou brand managementu je dosaZzeni zmén v mySleni lidi zfad soucasnych 1

potencialnich zakaznikd. (Neumaier, 2007, s. 3)

Fungujici brand se silnym vlivem a loajalitou zdkaznikl je vysledkem systematické
¢innosti a managementu, ktery dba na vysoky standard a udrzovani duavéry

v dlouhodobém, konzistentnim métitku. (Chernatony, 2009, s. 8)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Komparativni analyza konkurenéni komunikace

Na zékladé pozadavkil na srovnani vyuzivani marketingovych nastrojii u konkurence, byla

pro praci zvolena analyza se zaméfenim na nasledujici prvky:

e Logotyp a vizualni styl (Tippmann, 2012, online)

e Webové stranky

Kazda z oblasti bude vyhodnocena v zavislosti na vybranych hodnocenych kritériich a

cvwr

vysledek.

5.2 Kovalitativni Setieni - focus group

Dlouhodobym cilem kvalitativniho Setfeni ve formé skupinového rozhovoru je zjisténi
odpovédi na otazky ,,Pro¢?“ a ,Jak?“. Moderator musi byt nevySe seznameny s celou
problematikou a vést komunikaci co neobjektivnéji. Celda diskuze je zaznamenana na
diktafon, ptipadné je pofizovan piepis komunikace. Tyto udaje jsou pak dikladné
analyzovany a studovany. Forma Setfeni skupinovym rozhovorem je velmi vhodnou

metodou pro zjisSténi detailti o ndzorech a postojich cilové skupiny, které umozni zkvalitnit

24

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je nejrozSifenj$i typ kvantitativniho sbéru dat v ramci
marketingového vyzkumu. Predmétem je sbér a analyza primarnich dat, které poslouzi
k porovnani méfitelnych udaji. Podstatnou ¢asti je smysl a pochopitelnost kladenych
otazek, véetné typy a poc¢tu odpoveédi, zaroven je nutné velmi dobie zvolit cilovou skupinu

odpovidajici feSené problematice. (Kozel, 2006, s. 141)
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5.4 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢.1:

Jaké programové zaméteni by méla mit art kavarna v Ttinci? Jakou kadenci a cenové

rozpéti je vhodné zvolit pro kulturni akce?

Vyzkumna otazka ¢.2:

Jakymi propagacnimi prostfedky cilit na potencidlni navstévniky kulturnich akei v Café

Citarna? Jaky zvolit styl komunikace?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETING A KOMUNIKACE ART KAVARNY

6.1 Piedstaveni projektu Café Citarna

Nové vzniklé prostory Knihovny Tfinec ve svém projektu pocitaly také s vytvorenim
samostatné kavarny, kterd by plnila roli dopliiujicich sluzeb moderniho zazemi a standardt

dnesnich knihoven.

Mimo funkci odpocinkovou a relaxaéni ma prostor slouzit také pro potradani jak akci
knihovny samotné, tak akci vlastnich s nabidkou, ktera si za cil klade pfinaset véci méné

tradic¢ni.
6.2 SWOT analyza

Vybudovani této kavarny pifinasi ptilezitost vybudovat v Tfinci novy, jedine¢ny a neotely

prostor. Velkou vyhodou je propojeni s tfineckou knihovnou a ndvaznost na jeji aktivity.

Dalsi konkurencni vyhodou je netradicni profilace nabidky, spocivajici v zatfazeni
netradi¢nich a zdravych pokrmi a napojt, coz prilaka stale pocetnéjsi klientelu dbajici na
zdravy zivotni styl. Cast nabidky je tvorena s ohledem na ocekavanou vyssi navstévnost
rodict s détmi tak, aby rodi¢e nemuseli détem nosit vlastni svaciny, ale mohli vyuZzit

sortiment kavarny. Naopak bude omezena nabidka nezdravych sladkosti.

Nevyhodou je naopak to, Ze je nutno pocitat s navstévniky, kteti kavarnu navstivi kvili
Cetb¢ a prostiedi a kavarn€ nepfinesou vyrazné trzby.

Nejvetsim rizikem je hrozba nedosazeni dostate¢ného zisku, nedostatek kvalifikovanych

zam&stnancll a zvySeni ceny prondjmu. Tato rizika chceme pieklenout zajimavou a

jedine¢nou nabidkou sortimentu a dopliikovymi akcemi na kavu a obcCerstveni.
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Silné stranky Slabé stranky
Ptijemné prostfedi kavarny Nové zaloZeny podnik bez zaveden¢ho | 4
jména
Provozovna se nachazi ptimo v centru Zavislost podnikatele na pronajimateli | 5
meésta
Origindlni produkt

Napojeni na knihovnu — existence

silné potencialni klientely

Zkusenost s provozovanim podobného

zafizeni

Prilezitosti

Ziskéani vérnych zdkaznikt Nizké zisky )
Dostani se do popiedi zajmu NavySeni najmu 3
Vybudovani originadlniho podniku v Zavedeni dumpingovych cen | 2
Ttinci konkurence
Dohoda o  pofddani  rhznych Nenalezeni kvalitnich zaméstnancti 4
kulturnich akci

Konkurenéni prostredi 1

Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

6.3 ldentifikace cilovych skupin

Jednotlivé cilové skupiny potencialnich navitdvniki Café Citarna jsou odvozeny

z ptedevsim z jedine¢nych vlastnosti prostoru a lokace této kavarny.

e Navstévnici knihovny

Diky integrace kavarny do prostor nové knihovny tvofi vyznamnou cilovou

skupinu kavarny pravé navstévnici knihovny. Vzhledem k sjednocené otviraci dob¢

s knihovnou je vzdy k dispozici i navstévnikim knihovny a poskytuje pohodlny

prostor pro odpocinek, relax a zacteni se do knih — at’ uz zapijcenych v knihovné ¢i

piimo na misté v kavarné.
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NavStévnici kulturnich akei

Lidé, ktefi se aktivné ucastni kulturnich akci v regionu. Na zadklad¢ planované
¢innosti kavarny v oblasti pofadani literarnich vecCerli s autorskym cCtenim,
besedami, koncerty s zivou hudbou, vystavami a vernisazemi a dal$i ¢innosti ma
kavarna za cil pritdhnout lidi napfi¢ generacemi s jednotnym pojicim prvkem, a tim
je komorné;jsi, dostupnéjsi a alternativni kulturni scéna.

V tomto pohledu ma kavéarna velky potencidl a samotné programové zameéteni
kavarny i to, jak by méla komunikovat je soucasti naslednych analyz i projektové

¢asti.

Studenti

Diky lokaci kavarny v centru mésta Ttince a blizkosti mistniho gymnézia tvofi
kavarna v kombinaci s dostupnou literaturou pro studium v ramci budovy idealni
prostor pro studijni krouzky. V kavarné je taktéz volné piipojeni k internetu a
dostatek mist pro napajeni notebook ¢i tablet v ptipadé¢ potieby.

Studenti sami o sob& tvoii cilovou skupinu pochopitelné¢ i coby navstévnici

spontalni a za Gcelem relaxu a setkani se s ptateli.

Rodiny s détmi

V prostorach kavarny je umistén détsky koutek, kterou konkurenéni kavarny a
Kluby v regionu nenabizi. Ptirozenou cilovou skupinou jsou tak pravé rodiny
s détmi a matky s détmi. Tato cilova skupina je opét siln€ navazana na nabidku
mistni knihovny — jak v literatufe, tak v rozsahlém programu pro déti v prub&hu

kazdého meésice.

Podnikatelé a obchodni zastupci
Prostiedi Café Citarna je vhodné a dostupné také pro obchodni schiizky a jednani, a
to diky vhodnému prostfedi a nadstandardni nabidce napojii a obcerstveni. Na

zéklad¢ toho je také mozné a vhodné propagovat snidaniové menu pro okolni firmy.
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6.4 Kbvalitativni vyzkum — focus group

Jako vhodné doplnéni nasledného kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda focus
group. A ma za cil zajisténi kvalitativnich dat. Mimo dopliujici funkci je z ni bylo také

mozné doplnit a upravit findlni podobu dotaznikového Setfeni.

Pro focus group bylo vybrano 8 o0sob s co nejvétsi demografickou odlisnosti, ale pii
zachovani relevantnosti k hlavnimu tématu celé diskuze. Cilem bylo zjistit, jak se lidé
rozhoduji a jak pfemysli pti vybéru kulturnich akci, jakymi kandly jsou oslovovani a jaké
jsou jejich subjektivni nazory a dojmy z aktudlniho déni a nabidky kulturnich akci

V regionu.

Focus group probéhla piimo v prostorach kavarny po domluvé s provozovatelem, pficemz
bylo zajiSténo naprosté pohodli vSech zucastnénych a klidné prostiedi bez jakychkoli

rusivych elementt pro cely pribéh.

Vsichni respondenti maji trvalé bydlisté v Ttinci a okoli a byli vybrani na zaklad¢ jejich
aktivniho pfistupu k navstévovani kulturnich akeci vregionu a relevantnosti coby

potencidlnim navstévniklim kavarny v ramci jejiho budouciho programu.

Demografické tdaje a rozdéleni respondenti je nasledujici:
Respondent ¢.1 (R1): 34 let, podnikatel

Respondent ¢&.2 (R2): 25 let, student VS

Respondent ¢.3 (R3): 42 let, feditelka knihovny
Respondent ¢.4 (R4): 18 let, student gymnazia
Respondent ¢&.5 (R5): 22 let, studentka VS

Respondent €.6 (R6): 19 let, graficka v reklamni agentufe
Respondent ¢.7 (R7): 28 let, podnikatelka

Respondenti odpovidali postupné na 8 otevienych otdzek. Moderator pokladal otdzky
postupné a vzdy s dostatenym prostorem pro vyjadieni vSech zucastnénych a s vlastnim
zasahem pouze v piipad¢ nutnosti udrzet dané téma ¢i naopak vice rozvést a vysvétlit dané

stanovisko €1 nazor. Cely pribeh focus group nakonec €inil necelych 50 minut.
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6.4.1 Pruabéh focus group

Otéazka ¢.1:
Z jakych komunikaé¢nich kanala a zdroja se dozvidate o kulturnich udalostech?

R1: Vzhledem k zaneprazdnénosti se o akcich dozvida Cisté od pratel a tzv. word-of-

mouth, Facebook ¢i tisk neni schopen sledovat.

R2: Respondent odhaduje, Ze Facebook u néj tvoii cca 90% zdroje informaci o udalostech,
o kterych se dale rozhoduje o Gcasti. Zbylou ¢ast tvoti opét word-of-mouth a

zanedbatelnou ¢ast tvoii informace z mistnich periodik.

R3: Respondentka u této otazky potvrzuje zcela stejnou informaci, jako pfedchozi

Respondent ¢.2.

R4: Respondent odbocuje v ramci mezi od tématu a popisuje svilj vztah k udalostem, o
kterych se dozvida z Facebooku. Jako standard popisuje oznacovani své mozné iastni na
vetsin akci, které ho alesponl néjak zaujmou. Skrze Facebook si tak vede nasledné jakysi
kalendar veSkerych akci, nikoli nutné téch, na které je pfedem rozhodnut jit. Jako vlastni
odhad uvadi, ze Facebook udalosti u n¢j tvoti celkem 75% povédomi o konanych akcich

Vv regionu.

R5: Mimo stejné kanaly, které jiz zminili pfedchozi respondenti, tedy Facebook a word-of-
mouth, respondentka dodava ziskavani informaci pomoci internich e-maila (newsletteri),

které dostava nadale od komunity okolo jejiho gymnazia.

R6 a R7: Obcasné z plakatti, primarné opét ze socialnich siti.

Otazka ¢.2:
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r

Jak Casto se tydné / mési¢né ucastnite kulturnich akei?

R1: Vzhledem k ¢asové naro¢nosti prace neni v jeho silach stihat ani akce o vikendu a jeho

navstéva na akcich je spiSe sporadicka.

R2: Respondent navstévuje akce pravidelné€, kazdy vikend, a to bud’ jako ucastnik, a nebo
také jako organizator nékterych akci. Zaroven hodnoti moznosti vyrazit nékam v tydnu
jako mizivé, ¢imz se dostava do konfrontace s R6, kterd upozoriiuje na pomérné¢ mnoho
akei ve stfedy. Dochdzi ke shodé o tom, ze akei v tydnu neni mnoho a pokud uz, jde o

vernisaze a vystavy.

R7: Na akce vyrazi zcela minimalné a jediné, co navstévuje pravidelné v mésici, je kino.
Opét zde hraje nejvétsi faktor nava po celém tydnu a nedostatek motivace vyrazit ven —

program neni az tak atraktivni.

R4: Respondent konfrontuje kvalitu mistniho divadla a zminuje pravidelné navstévy a
zakoupené predplatné v Ostravském divadla Bezruce. Docenuje kvalitu mistniho souboru i
pozyvanych soubord.

S ohledem na to, Ze je student stfedni Skoly, mé vice ¢asu na navstévu akei spise 1 v tydnu
a v rdmci moznosti tak taky ¢ini. Méné€ ¢asu mé paradoxné o vikendu, kdy vyrazi za

turistikou.

R5: Respondentka studuje v Brné¢ a s ohledem na to jiz nema pfili$ motivace chodit nékam
o vikendech doma. Pokud je to ale akce, na kteoru jdou znami a ma Sanci se potkat

S prateli, je to dostatecnd motivace.

R6: Respondentka navstévuje néjakou kulturni akci minimalné jednou za dva tydny bez

ohledu na to, zda je to v tydnu nebo ne. Casové si to miize dovolit.

Otazka ¢.2:

A4

Prijde vam vybér dosavadnich udalosti v mésté (a nejblizS§im okoli) dostacujici?
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Spole¢né s doplnujici otazkou €.3:

Jaké typy akci vam v TFinci chybi?

R1: Nabidku hodnoti v urcitych ohledech pozitivné. Na ptikladu mistni knithovny
demonstruje jednu z instituci, které se dobfe rozvijeji a program rozsifuji téméf neustale, a
to az do té miry, Ze v rdmci svého naplnéného ¢asového rozvrhu neni schopen nekteré akce
bohuzel stihat, resp. ani nevnima, Ze probéhnou.

Chybi mu vétsi akce v tematicky zaméfenou hudebni produkci o vétsim rozsahu, ptitom

ale stale s nemainstreamovym obsahem.

R2: Vybér akei je podle respondenta v normé. Ocenil by ale alternativnéjsi akce, tj. vice
experimentalnich souborti v divadlech, klubovou scénu pro koncerty (k cemuz ale chybi
vhodny prostor).

Nasleduje volna diskuze vétSiny respondentii na téma prostor pro klub. R6 namitd, ze pro

Klub s alternativni scénou nejspis$ ani neni publikum, ¢emuz oponuje R7 a dalsi.

R1 definuje idealni prostor pro klub s kapacitou maximalné 100 lidi a R2 dodava, Ze by
prostor musel byt multifunkéni, tj. kombinace koncerti, divadla a dalSich aktivit.

R1 navazuje tim, Ze podle n€j neexistuje ptilis lidi, ktefi by akce organizovali a méli
zaroven dobry piehled pro rizné zanry hudby. Zaroven je podle néj velky problém

S navratnosti investic, a to nejen do honorait pro vystupujici, ale i navazujici propagacni
¢innosti.

Dal$im problém spatfuje v tom, Ze pravidelné vznikaji problémy mezi jednotkami stiZnosti
na hluk v kontrastu s desitkami az stovkami lidi, ktefi jsou radi, ze maji kam dojit za
koncertem ¢i jinym programem. Jako ptiklad uvadi mensi klub a kavarnu pobliz Ttince,
ktera dlouhodob¢ bojuje s velkym odporem sousedd, navzdory spliiovani veskerych norem
Vv oblasti hluku a dodrzovéani no¢nich hodin. Potencialnim problémem pro jakékoli
dlouhodobé fungovani klubové scény tak podle respondenta je paradoxné nezavislost

takového klubu na mésté.

R3 potvrzuje absenci komorni divadelni scény s alternativnim programem, tedy néco

mimo mainstream a s vétsim charakterem.
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V oblasti koncertti pak zminuje koncert Lenky Dusilové, ktery potadala respondentka
Vv ramci svého ptsobeni v knihovné. Pravidelny hudebni program takového charakteru by

uvitala.

R4 ocenuje kulturni ¢innost v rdmci knihovny, zaroven ale nechce byt pfilis optimisticky a
bere to pouze jako mirné oziveni jinak slabé scény. Mimo mainstream by také uvital
silngjsi, a piitom cenoveé dostupnéjsi divadelni program. Otazkou je pak pro néj to, jak se

programov¢ dale vyvine pravé program a scéna v Café Citarna.

R5 zminuje dle jejiho nazory zvlastni paradox, a to fakt, ze nedostatkem tucastnikl netrpi
jen obcasné pokusy o alternativnéjsi kulturni scénu, ale i samotné zab&hlé kluby bez
klubové scény i programu (tj. diskotéky). Klade otazku, kde tedy lidé viibec chodi travit

¢as o vikendech. ,,Prosté to tady nezije.“, ukoncuje sviij komentar.

R6 vstupuje do komunikace R5 a polemizuje nad ¢astym nazorem majority lidi, a to Ze se
u nds nic nedéje. I navzdory tomu, Ze miiZze byt program pomeérné bohaty, byt’ ma vykyvy.

Bere to jako obhajobu lidi, kteti mozna jsou jen pohodlni.

R1 navazuje tim, ze mozny mensi zajem lidi o déni je spojeny i s rychlym nardstem
nabidky akci, které ale nemusi mit vybudovanou tradici, resp. lidé nejsou zvykli takto
travit sviyy cas. DalSim problémem je vznikani ale i nasledné zanikani klubovych scén,

které se ,,nedédi na dal$i generaci.

R7 jako néco, co postrada, také zminuje klubovou scénu a jako piiklad uvadi zaniklé rock

café v blizkém Jablunkové.

R1 se vraci k terminu ,,klub* jako takovému. Zaklad kazdého klubu podle néj tvofi

komunita, kterou tvoii urcita skupina lidi s obdobnymi zajmy.

Otazka ¢.5:

Jakou roli hraje tvorba programové scény na bazi klubi a komunit?
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R1 povazuje tvorbu komunit jako stéZejni. Zakladnim kamenem jsou pak samotni lidé,
tedy néjaci opiniono-leadefi, napt. Je zminén starsi bratr, kamarad, ktery dokaze pomahat
S orientovanim se v urcité kulturni sféfe a vybirat to, co je kvalitni. V dnesni dobé mu ale

pfijde pfeinformovanost lidi jako handicap, ktery lidem znemoziuje se Iépe orientovat.

R2 zmiiuje jeden z mistnich klubd, ktery si pomalu ziskava pravidelnou navstévnost na
akcich praveé diky vznikajici komunité lidi.

Jako nejlepsi priklad ale uvadi napiiklad kavarnu FRA, kde se podaftilo vytvofit okolo
prostort kavarny komunitu autorti a hudebnikti. Kazdy je pak soucasti klubu a

spolutviircem programu, coz povazuje za nejlepsi ptipad.

Otazka ¢.6:

Jakou Sanci na uspéch ma u nas klubova scéna (filmovy klub, ¢tenarsky klub,

dramaticky a jiné)?

-----

R1 na ni navazuje na ptikladu mistniho filmového klubu, ktery svého ¢asu mél utvofenou
silnou komunitu, a Gcast byla vysoka, nicmén¢ postupem ¢asu upada. Nedokaze vsak

objektivné zhodnotit divody, pro¢ k upadku dochazi.

Moderator poklada dodatecny dotaz ,,Na kolik hraje roli aktivni ovliviiovani programu

¢leny klubu?*

R3 zmiiuje praveé mistni klub pro mladé, ktery zakladali v ramci knihovny. Tam vidim
nejvetsi problém v neustale cirkulaci lidi, resp. neustalém odchodu student na Vysoké

Skoly.

R1 dopliuje, Ze je nutné komunitu neustale udrzovat v chodu a hledat aktivni lidi, ktefi by

tvorili jeji obsah.
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Otazka ¢.7:

Jak podstatnou roli hraje cenova relace udalosti v poméru k popularité / atraktivité

nabizeného programu? (¢im slavnéjsi / popularnéjsi interpret ¢i autor, tim vyssi

vstupné — vySe vstupného p¥i uvadéni mistnich a neznamych interpreti a autori)

R1 povazuje cenu jako méné podstatny faktor, odhadem 30%. Faktickym diivodem je

samotny program.

R2 nepovazuje cenu za nijak rozhodujici faktor, jde pfedevsim na daného autora ¢i autorku
a ne zazitek s tim spojeny. Rozdil, zda jde o 100 K¢ nebo 500 K¢ v ptipad¢ zajimavého

programu nevnima pfili$ siln€. Za kulturou je ostatni ochotny dojizdét.

R3 v ptipadé velkych akci a velmi znamych osobnosti povazuje za hranici ¢astky v fadech
tisicti korun. Mensi a klubova scéna ji ale vzdy ptijde finan¢né dostupna a mensi rozdily

cen nechce a nemusi fesit.

R4 povaZzuje atraktivnost autora za velmi podstatny. U ceny za mensi a klubové akce bere
V potaz n¢jakou primérnou cenovou relaci. Pti ptiliSném prestieleni ceny nad ramec
pruméru, napt. Autorské ¢teni a beseda se vstupnym 500 K¢, by rozhodné akci nenavstivil.
Na druhou stranu pii zachovani standardnich cen pro néj nehraje cenu, zda akce stoji napf.

100 ¢1 150 Ke¢.

R5 zmifuje, ze pfi atraktivnim program nema problém zaplatit téméf libovolné vstupné. O
to vice to plati o pravidelnych akci napf. folklorniho charakteru, které se konaji jednou

ro¢né. Cena v tom piipad¢ pfili§ nerozhoduje.

R6 potvrzuje nazory piedchozi, pokud jde o akci, o kterou mé zajem, cenu piili$ nefesi.
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Otazka ¢.8:

Co se vam vybavi pod terminem art kavarna?

R7 Dobrou kavu a nabidku, galerii s obrazy, vystavy, workshopy — napt. malba, vyuka

zpévu nebo hry na néstroje.

R6 ,,J4 si myslim, Ze v takové kavarné je hlavné hrozny pohyb. Je tam tedy ta komunita, ta

tam Zije a tvofi. Je to takovych jejich prostor, kde se sdruzuji.*

R3 Respondentka také vyzdvihuje nutnost ptijemného prostoru, kde se clovék muize citit

uvolnéné a potkava lidi, se kterymi si ma co fict, co pustit, co délat.

R1 Respondent by tento prostor mimo jiné pouzival pro oteviené panelové diskuze —

prostor pro dialog o déni v mé&sté.

6.4.2 Vyhodnoceni focus group

Cela focus group prinesla podrobné&jsi vhled do nézorti a motiva jednotlivych lidi z cilové
skupiny kavarny, a to jak v oblasti programového zaméteni, tak frekvence udalosti a jejich

cenove relace.

Nékteré ze zaveéri bude nutné dat nasledné do souvislosti s nasledujicim dotaznikovym
Setfenim, které nékteré ze zavérti mize potvrdit ¢i naopak zpochybnit skrze kvantifikovana

data.

Podstatné zavéry z focus group jsou nasledujici:

e Frekvence udalosti by neméla piesahnout hranici jedné udalosti za tyden — tedy

alespoil v samotném zacatku

e Prostor kavarny miiZze jednoznacné slouzit jako komorngjsi, avSak témét jedind
alternativni scéna v mnoha oblastech kulturniho déni — a to ¢asto 1 v navaznosti na

aktivity a déni v knihovné
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Rozdé€leni komunikace na jednotlivé cilové skupiny je stézejni. Zvlasté je nutné
vytvofit fungujici komunitu stabilnich navstévnikd, o kterou je nutné neustale se

starat a kontinudln€ ji budovat a rozsitovat

Cenova relace by neméla presahovat pfirozenou hranici u konkurenénich kulturnich
akci, resp. by ji cenové méla diky snadné&jsi nesplnitelnosti prostoru spise cenové

konkurovat.
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6.5 Kbvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Pro ziskani kvantifikovanych dat a ovétfeni si nékterych tvrzeni a nézord, ziskanych ve

focus group, probéhlo taktéz dotaznikové Setieni.

Otazky se tak opét tykaly navstévnosti kulturnich udalosti, a to jak z pohledu kadence, tak

zaméfeni.

6.5.1 Cilova skupina dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo on-line a bylo distribuovano jednak ptes nové vzniklou
Facebook stranku kavarny, jednak byl odkaz na dotaznik zasilan mnou relevantnim

cilovym skupinam, definovanym v ptedchozich kapitolach.
Pro lepsi vysvétleni byl dotaznik doplnén o kratkou zprévu pro respondenty:

, Hezky den vsem priznivcim nasi kavarny. Mate-li chvilku casu, vyplnte prosim tento
kratky dotaznik a pomozte nam tak jesté lépe planovat program kavarny, jeji navazujici

¢

sluzby a nabidku.

Cilem bylo dosahnout alespoii ¢aste¢né rozmanitosti co do demografického slozeni, zv1asté

pak v oblasti véku a vzdélani.

6.5.2 Analyza vysledku dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 96 respondentli. Néavratnost dotazniku ¢inila

83,6% a primérna doba vypliovani byla 2 minuty a 21 sekund.
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Cetnost navstévovani kulturnich akei

Podstatou prvni otazky bylo ziskat relevantni data k pravidelnosti a Cetnosti navstév
kulturnich akci cilové skupiny. Jak se ukazalo, vice jak tfetina respondentli uvedla
navstévu jednou mési¢né, neceld Ctvrtina pak jedenkrat za dva tydny.

Pouze 18,75% uvedlo, ze navstévuje akce jedenkrat tydné. A téméf stejny pocet lidi pak

uvedl navstévu pouze jedenkrat za nékolik mésicii.

Tyto informace jsou zvlast¢ podstatné pro budouci pldnovani mési¢niho programu
kavarny. Z hlediska rentability je pak patrné, Ze pfedev§im v zacatcich by nebylo rozumné

vytizit program kavarny na vic jak 2 rozdilné kulturni akce za mésic.

Jak ¢asto navstévujete kulturni akce (kino, divadlo, kluby,
vystavy a vernisazZe, koncerty aj.)?

M 1x mésicné Mlxza2tydny M 1xtydné 1x za nékolik mésicG M 2x tydné a Castéji

Graf 1: Jak ¢asto navstévujete kulturni akce (kino, divadlo, kluby, vystavy a

vernisaze, koncerty aj.)? (vlastni zpracovani)

Akce v prabéhu tydne

Ackoli ze samotnych vysledkl ptedchozi otdzky by se zdalo jasn€ patrné, ze rozsifeni akci
do pracovniho tydne je naprosto bezptedmétné, vysledky otazky ,, Uvitali byste vetsi vyber

kulturnich akci v priibéhu tydne? “ dopadnul znacné rozdilnég.

Vysvétleni muaze byt vicero. S pfihlédnutim K nékterym informacim ziskanych

Z kvalitativniho Setieni je naptiklad patrné, ze akce v pribchu tydne zde nemaji tradici,
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avsak mohly by dobie zacilit na ty, ktefi maji ve zvyku o vikendu spisSe cestovat, a tedy
jedinou $anci na navstévu n¢jaké kulturni akce je pro né v priibéhu tydne.

Vysledkem je v kazdém pripadé 45.83% respondentt, ktefi by si prali vétsi vybér akci
pravé v prubchu tydne. Rovnym dilem 27,08% se pak mezi sebou déli respondenti, kteti

bud’ v pribéhu tydne nemaji ¢as, anebo soucasny vybér akci povazuji za dostacujici.

Uvitali byste vétsi vybér kulturnich akci v
prubéhu tydne?

HAno HNe, nemamyv pribéhutydne Cas M Ne, vybér je dostatecny

Graf 2: Uvitali byste vétsi vybér kulturnich akci v prubéhu tydne? (vlastni

zpracovani)

Typ navstévovanych akei

V dalsi otazce respondenti méli vybrat nejéastéji navstévovany typ udalost. S ohledem na
vysledky je pomérné jasné, ze dominantni roli hraji koncerty. Zajimavou informaci je
témér stejny podil kina a divadla, coz je ale spojeno s dlouhodobym tpadkem navstévnosti
Kin.

V navaznosti na oteviené odpovédi byla jednou odpovédi ,,vSechno, co je uvedené*.

Z vysledkl u této otazky lze mimo jiné vyvodit celkem nutnou, promyslenou kombinaci
vice typii akci, sdruzenych do jedné. Kupftikladu vernisaze obohacené o koncerty. Autorska

¢teni spojend s besedami ¢i amatérskym divadelnim pfedstavenim. Programovéjsi

naro¢nost mize byt kompenzovana vétsim zasahem cilové skupiny.
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Jaky typ akci nejéstéji navstévujete?

M Koncerty mKino m Divadlo m Besedy a prednasky B Autorska ¢teni M Vystavy a vernisaze m Kluby ®

Graf 3: Jaky typ akci nejéastéji navstévujete? (vlastni zpracovani)

Vytvoreni zajmovych klubi

Otazka na klubové sekce se zaméfuje na to, zda je zajem o vytvareni zajmovych klubt,
které by sdruzovaly lidi s uréitymi zajmy, fungovaly na dobrovolném ¢i symbolickém

ro¢nim piispévku a zarovent umoznovaly ¢lenlim ovlivnit program takového klubu.

Ve vysledku jde o okrajovéjsi a mensi skupiny, ovSem ve vysledku tvofeny loajaln€jSimi a
pravidelngj$imi nav§tévniky. Café Citarna vtomto piipadé funguje jako prostor pro
sdruzenti lidi v jejich daném zajmu ¢i zalibé.

Z vysledkl je vidét, ze vice nez 67% se vyjadfila kladné a o takovou nabidku by méla
zajem. S ohlédnutim na to, Ze $lo o 65 lidi, neni to malo lidi pii celkové kapacité a
navstévnosti kavarny. Pochopitelné se zdjmy onéch 65 respondenti budou lisit, coz se

ukaZze u nasledujici otazky.
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Méli byste zajem o programové sekce na
klubové bazi?

5%

95%

HAno ENe ®

Graf 4: M¢li byste zajem o programové sekce na klubové bazi? (vlastni

zpracovani)

Typy klubovych akei

Pro dostate¢nou vypovédni hodnotu této otazky byla zvolena polooteviena forma, kdy

mohl respondent uvést zcela volné vlastni napad.

Celkem 4 respondenti tak ucinili a mimo nejzadangjsi, filmovy klub, v t€sném zavésu
S kniznim (literarnim) klubem byly zaslany nasledujici navrhy:

e Divadelni klub

e Jazzové vecery

e Hudebni seminarfe a workshopy

e Amatérské divadlo
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Ktery typ klubového programu vas nejvic
zaujal?

u filmovy klub ~ mknizni / literarni klub ~ m divadelni koncetrni

Graf 5: Ktery typ klubového programu vas nejvic zaujal? (vlastni zpracovani)

Zdroje informaci

Ziskat od cilové skupiny relevantni, kvantifikovana data k nejpreferovanéjSimu zdroji

informaci o kulturnim déni byla jedna ze stézejnich otazek.

Mimo jiné potvrdila to, co se ukazalo pomérné silné jiz pti focus group, a to napfi¢ celou
skupinou, bez ohledu na demografické rozdily. Nejsiln€jSim zdrojem sdéleni je tak socialni

b

sit’.
Nezanedbatelnou ¢ast pak tvofi kombinace word-of-mouth, tedy =ziskavani
zprostfedkovanych informaci od znamych, regiondlni média — at’ uz on-line, ¢i tisténé — a
okrajove také plakaty.

Vzhledem k vice jak 80% dominanci socialnich siti bude ale pro komunikaci programu

obzvlasté dilezité dbat na propagaci udalosti na socialnich sitich, resp. na Facebooku.
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Jaky zdroj informaci pouzivate pro sledovani
aktudlniho kulturniho programu v Tf¥inci a
okoli?

M socidlni sité M regionalni weby s kulturnimi prehledy
M osobni sdéleni (napf. od zndmych) tisk, regiondlni noviny
M plakaty

Graf 6: Jaky zdroj informaci pouzivate pro sledovani aktualniho kulturniho

programu Vv Ttinci a okoli? (vlastni zpracovani)

Diilezitost jednotlivych souéasti kavarny ¢i klubu pri celkovém hodnoceni

Dalsi otazka sméfovala na bodové ohodnoceni od 1 az 5 (1 nejméné, 5 nejvice) s vyétem

jednotlivych aspektt sluzby, jakou je kavarna.
Jednotlivé hodnocené prvky:

e Piijemné prostiedi

e Nabidka napojt a jidel

¢ Rychlost a kvalita obsluhy
e Oteviraci doba

e Zazemi a vybaveni
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HODNOCENI JEDNOTLIVYCH ASPEKTU KAVARNY (%)

Ptijemné prostredi
Nabidka napoju a jidel
Rychlost a kvalita obsluhy
Oteviraci doba

Zazemi a vybaveni
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rychlost a kvalita Nabidka napojli a

Zazemi a vybaveni Oteviraci doba obsluhy jidel Prijemné prostredi
1 2,1 0 2,1 0
2 4,2 2,1 4,2 1
m3 20,8 20,8 13,5 11,5 8,3
m4 41,7 49 45,8 50 25
m5 31,3 28,1 34,4 37,5 66,7

1 m2 m3 m4 m5

Graf 7: Hodnoceni jednotlivych aspekti kavarny (%)
Nejsilngjsim faktorem pii celkovém hodnoceni z vysledki je pfijemné prostiedi. To je
pochopitelné pomérné obecné pojmenovani a miize byt vniméno individudlné. O to

v

podstatnéjsi je pravdépodobn¢ urcita neutralita prostoru — tedy nevymezovani se samotnym
interiérem jako prostor jednostranné zaméteny. To byva ¢astym neSvarem v piipade
hudebnich klubd, ale i u mnoha jinych typt prostori.

Nezanedbatelnym je pak také celkova nabidka napojl a kvalita obsluhy.

Demografické udaje
Podil muzi a Zen u respondentt byl nasledujici:

e  Muzi: 36,46%
e Zeny: 63,54%

Vékové rozmezi respondentti:

VEK POCET % PODIL

19-25 49 51,04 %

31-40 15 15,63 %
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26 — 30 13 13,54 %
1518 9 9,38 %
41 - 50 5 5,21 %
51 - 60 4 4,17 %
61 A VICE 1 1,04 %

Tabulka 2: Vékové rozmezi respondentl (vlastni zpracovani)
Nejvetsi zdjem o vyjadieni se k programové néplni kavarny tedy projevili z vétsi Casti
mladi lidé ve veku 19-25 let. Pozitivni je ovS§em pomémné vysoky podil lidi ve vékové
kategorii 30+, a tedy i zajiSténi véEtSi rozmanitosti ndzorl a zastoupeni jednotlivych

nazorovych skupin v ziskanych vysledcich.

Dosazené vzdélani

VZDELANI POCET % PODIL
STREDOSKOLSKE — MATURITA 50 52,08 %
VYSOKOSKOLSKE 36 37,5%
ZAKLADNI SKOLA 7 7,29 %
STREDOSKOLSKE — VYUCNI LIST 3 3,13 %

Tabulka 3: Dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

6.5.3 Vysledek dotaznikového Setifeni

Kvantitativni data, ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni, umoznila verifikaci nékterych
poznatkt ziskanych z focus group, ale také vysledki SWOT analyzy.
Diky jasn€ danym vysledklim je nyni mozné ur€ité nasledujici programovy plan, kadenci

akci a zpiisob, jakym se bude na potencidlni navstévniky cilit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

6.6 Komparativni analyza konkuren¢ni komunikace

Z obou vyzkumu se ukazalo, Ze on-line komunikace je Vv soucasné dobé stéZejni pro
ziskani pravidelnych navstévniku. I s ohledem na tento fakt byly stanoveny dvé oblasti pro

hodnoceni konkurence:
e Logotyp a vizualni styl
e Webové stranky

Kazda z oblasti bude vyhodnocena v zavislosti na vybranych hodnocenych kritériich a

vysledek.

Jako relevantni konkurenéni kavarny s aktivnim programem, které maji ke Café Citarna
nikoli pouze geograficky, byly zvoleny kavarna NOIVA (AVION) v Ceském Té&sine a
kavarna a bar Destiny v Ttinci, ktery je jako potencialni konkurence uveden i v piedchozi

SWOT analyze.

6.6.1 Logotyp a vizualni styl

6.6.1.1 Bar Destiny
Identifikaéni kritéria

Z pohledu nezaménitelnosti logo neni totozné szadnym jinym logem, které ma
registrovanou obchodni znamku v CR, a tak zde neni riziko legislativnich komplikaci.
Samotny bar Destiny své logo zaregistrovano nemad, coz by mohl byt v budoucnu problém.
Rozpoznatelnost loga je primérnd, logo nijak nevybocuje ze standardi, zaroven nesplyva
s konkurenci.

Zapamatovatelnost znacky snizuje fakt, ze 1 pies veétsi slozitost grafického provedeni (bude
rozebrano dale) neobsahuje zadny vyraznéjsi prvek. Piesto je zde prostor pro zvySeni

zapamatovatelnosti pii vhodném budovani image.

Totéz plati v zasad¢ i o napaditosti, u které se da pouze brat v potaz subjektivni, pozitivni

hodnoceni u lidi, kterym vyhovuje a styl ladény v retro duchu.

Z hlediska nadcasovosti logo spliuje kritéria pro dlouhodobé pouzivani a nehrozi, Ze by

bylo nutné v dohledné dobé dé¢lat vyrazné zmény v grafickém navrhu loga.
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Spatné je na tom ovsem c¢itelnost loga, resp. druhé ¢asti, feknéme podnadpisu ,,coffee &
cocktail bar“. Zvolené pismo je v poméru k hlavnimu napisu ,,Destiny* velmi malé a pfi
pouziti napi. na tiskovinach pfi mensich rozmérech hrozi naprostd necitelnost zminéného

podnadpisu.

Sémanticka kritéria

Zvoleny nazev je vhodny ze dvou divodi. Jednak je jednoslovny, a tim snaze
zapamatovatelny, ale také se vyslovuje ve shodé¢ s ceskou vyslovnosti. To odbourava
potize s nejcasteji anglickymi nazvy, které se hojné vyuzivaji, pficemz se opomiji zna¢na
¢ast populace, kterd anglickou vyslovnost neznd. Samotny obsahovy vyznam je také

pomérné jasny, ackoli se nijak nevztahuje k pfedmétu Cinnosti.

Z hlediska srozumitelnosti logo defakto neobsahuje symbol, resp. obsahuje graficky prvek
elipsy na pozadi loga, ktery se nedd povazovat za symbol. Srozumitelnost tedy nelze

hodnotit.
Kvuli absenci symbolu ¢i znaku nelze hodnotit ani vztah k oboru.

Emotivni hodnotu loga podtrhuje pouzité font, ktery svym retro charakterem navozuje
dojem neonovych propagacnich poutacli z dob 30. let minulého stoleti. Tuto hodnotu Ize

vnimat veskrze pozitivng.

Esteticka kritéria

Logo je pii soucasnych trendech z pohledu jednoduchosti az ptili§ komplikované a sneslo

by zjednoduseni.

PtiliSna slozitost se dale negativné odrazi na barevném feSeni. Zvolené barvy jsou sice
vhodné k obsahu c¢innosti a asociace stouto barvou nemtiZou nijak zavadét, nicméné
kombinace dvou barev, které se protinaji (Cervena barva v elipse a svétle hnéda ve fontu)
zamezuji korektnimu pouziti ¢ernobilé varianty, potazmo varianty inverzni. Elipsa a font

by se v takovém piipadé barevné slily do jednoho patvaru.

Kompozi¢ni varianty v tomto piipadé neumoziluji variaci loga pro na §itku a na vysku.

Zvolena elipsa je pevné¢ dana a umoziiuje tak pouze variantu loga na Sitku.
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Z pohledu atraktivity a vyuzivani trendd logo spiSe zaostava. Standardni a Casto uzivana
verze pro web a on-line komunikaci pouziva vnitini i vnéjsi stinovani loga, coz muze byt
dano faktem, ze se tyto prvky povazovaly za aktudlni trend v dobé vzniku loga. Celkové
vsak logo netrpi zddnym vyraznym modnim trende, které by nutné Casem znamenalo

potiebu redesignu.

Technologicka kritéria

Aplikovatelnost loga je ¢astecné omezena dvéma faktory, a to povinné danym formatem
loga na Sitku, a dale pomérné vétsim pozadavkem na rozmér loga pro zachovani Citelnosti

podnadpisu.

6.6.1.2 Citdrna a kavdrna Avion / Noiva

DEDEDED b N

NOIVA

CITARNA A LITERARNI KAVARNA

Obrazek 1: logo kavarny NOIVA (archiv autora)
Identifikaéni kritéria
Nezameénitelnost loga je déna opét absenci jiného loga se zaregistrovanou obchodni

znamkou. Ackoli 1 s ohledem na netradi¢nost nazvu nehrozi registraci obchodni zndmky

cizim subjektem, je tato moZnost k zvéazeni.
Rozpoznatelnost loga je vysoka, logo vyuziva individualné vytvoreny font v kombinaci se
standardnim patickovym fontem pro podnadpis, coz plisobi pomérné zajimave.

Také zapamatovatelnost a ndpaditost je na vysoké urovni, logo je v rozumném poméru
jednoduchosti s pohledu pouzitelnosti, ale s obsahem dostate¢né odliSujicich se prvka a

symbolt.
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Z hlediska nadcasovosti logo, stejné jako piedchozi logo baru Destiny, spliiuje kritéria pro
dlouhodobé pouzivani a nehrozi, ze by bylo nutné v dohledné dob¢ délat vyrazné zmeny

v grafickém nédvrhu loga.

Citelnost loga je na dobré trovni a podnadpis je velikostné i zvolenym fontem vhodné

zvolen.

Sémanticka kritéria

Néazev kavarny je sice jednoslovny, avSak vychazi z pivodniho nidzvu Avion, nyni
vyuzivan jako obraceni slova pozpatku. Vyslovnost je opét shodna s ¢eskymi pravidly.
V ramci zadné jazyka ovSem neddva smysl a jde o novotvar, takze asociace mizou byt

velmi volné.

Z hlediska srozumitelnosti logo obsahuje vice malych symboli nad samotnym nazvem,
zadny z nich vSak neni konkrétni ¢i jasné definujici vyznam nebo zaméteni brandu. Vztah

k oboru z n¢j tedy urcit jednoznaéné nelze.

Logo navozuje emotivné skrze zminéné tvary pohyb, samotné chapani a emotivni vnimani

se bude ale individualné lisit a logo neobsahuje jednozna¢nou emoci.

Esteticka kritéria

Logo se drzi aktudlnich trendt a je graficky ¢isté, dobfe Citelné a bez jakychkoli rusicich

elementt.

Jednoduchost se pozitivné projevuje i v ramci barevného feseni. Zakladni logo s kombinaci
nazvu kavarny v hnédé barvé, ktera je pro kavarny piiznac¢na a spojuje se s kavou, je pii

jednoduchém doplnéni o podnadpis s patickovym pismem.

Kompozicn€ ovSem ani logo Noivy neumoziuje variantu loga na vySku, a to kvuli
nejednoznacnosti vicero symbolii rozmisténych uz v zakladni variant¢ nad hlavnim
nazvem kavarny. Variantu na vySku obsahujici piktogram by vyzadovalo pouze jeden,
jasny symbol, ktery by figuroval bud’ vlevo ¢i vpravo od ndzvu kavarny, anebo ve varianté

nad ndzvem kavarny, tedy jako piktogram.

Logo je diky zvolené barevnosti mozné pouzit v ¢erno-bilé varianté a neni tak problém

vyuziti inverznich barev.
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Z pohledu atraktivity a vyuzivani trendti logo drzi tempo s aktualnimi trendy, ale nikterak
to nepfehani a nepfipoutdva se s jednotlivym, aktualnim trendem — jako tomu naptiklad
byva nyni pfi vyuzivani flat ikon pro piktogramy. Podnadpis se da povazovat za spise

konzervativni, ovSem patickové pismo koresponduje se zamétenim kavarny na literaturu.

Technologicka kritéria

Aplikovatelnost loga je omezena pouze pevné danou variantou loga na Sitku.

6.6.1.3 Vyhodnoceni

Pro celkové zhodnoceni jsem vyuzil kvantifikovani deskriptivni analyzy s pouzitim véhy,
které zohlednuje jako podstatnéjsi faktor identifikacni a technologicka kritéria, jelikoZ jsou

vice fakticka oproti sémantickym a esteticky kritériim. Ta mohou byt totiz mnohdy

subjektivni.

Vdha Café bar Destiny Noiva
Identifikacni kritéria 0,3 3 4
Sémantickd kritéria 0,2 3 3
Estetickd kritéria 0,2 3 4
Technologicka kritéria 0,3 2 4
CELKEM 1 2,7 3,8

Tabulka 4: Vyhodnoceni analyzy logotypu a vizualniho stylu (vlastni zpracovani)

6.6.2 Webové stranky

Pro hodnoceni webovych stranek byly vybrany ¢tyfi hlavni kritéria pro hodnocni, a témi

jsou:

e Grafika
e Obsah
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e Optimalizace pro vyhledavace

e Optimalizace pro mobilni zafizeni

6.6.2.1 Bar Destiny
Grafika

Grafika webovych stranek baru Destiny je ladéna v tmavych barvach, véetné texturového
podkladu pod logem. Kromé pomérné dominantniho loga obsahuje na hlavni strance také

slideshow s nékolika fotkami, opét s ¢ernym pozadim.

Z hlediska Cditelnosti je cerné pozadi s pouzitim bilého ¢i svétlého textu vétSinou

problémem, piedevsim z hlediska pfistupnosti.

Graficky nesourodé putisobi jediny prvek, kterym je tlacitko facebook v zahlavi, ktery

pouziva facebookovou korporatni modrou barvu.

Obsah

Obsah stranek je pomérné zastaraly a chaby. Na hlavni strance chybi aktuality, které
nahrazuje pouze strohé sdéleni s vybidkou, aby lidé sledovali aktudlni program a novinky

na facebooku. Tato informace je ov§em bez prokliku, coz je chybou.

Také Gvodni a dominantni slideshow plisobi celkové zbytecnym dojmem. Nejen, ze
neobsahuje proklik na néjaké dalsi informace ¢i vybidku k néjaké akci, ale vétSina slida
neobsahuje ani text. Pfitom fotky jsou zjevné koncipovany tak, aby zabiraly max. 1/3

prostoru na $itku a zbytek zabral dodate¢ny text s informacemi.

Vsechny dalsi sekce jsou chudé na obsah a zaslouzily by si praci copywritera, ktery by web

naplnil obsahem, ktery Destiny rozhodné co do programu a aktualniho déni generuje.

Pozitivni je pouze podstranka s napojovym listkem, kterd obsahuje (sice jen obrazkove)

kompletni menu, roz¢lenéné do kategorii.

.....

Celkové¢ jako funkcionalita chybi rychly kontakt pro rezervaci, pfipadné 1 néjaky

interaktivni rezervacni systém.

Optimalizace pro vyhledavace
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Webové stranky nemaji u homepage ani dalSich podstranek vyplnéné meta data, tedy ani
klicova slova. Web je sice dohledatelny ve vyhledavacich pod pojmem ,bar Destiny*
snadno, nicméné prvni dva vysledky obsahuji hned dva barvy Destiny s velmi podobnymi
adresami. Pro lidi to tak mize byt matouci a omylem muizou vejit na web Olomouckého
baru Destiny. Chybou tedy je, ze v meta nadpisech nebo meta popiscich pro vyhledavace,

neni zfeteln€ uvedeno, ze jde o bar Destiny v Ttinci.

Dalsi jasnou chybou je absence sitemapy, coz web ve vysledcich vyhledavani

znevyhodnuje.

Optimalizace pro mobilni zaFizeni

Webové stranky nejsou uzplsobeny pro jednoduché ovladdani v mobilnich zatizenich a
tabletech. Web neni responsivni a ovladani dotykem i jeho zobrazeni na mobilnich
zafizenich je problematické. I tento faktor bere naptiklad prohlize¢ Google jako jeden
z faktord pro fazeni vysledki vyhledavani. Absence mobilni verze tedy web opét

diskvalifikuje.

Pfitom feSeni miiZze byt pomérné snadné, neni nutné ani fesit kompletni predélani webu,
jen tento web, ktery je jiz postaveny na systému Wordpress, rozsifit o nezpoplatnény

dopln¢k, ktery generuje mobilni verzi.

6.6.2.2 Noiva
Grafika

Webové stranky kavarny Noiva jsou ladény do bézové a svétle hnédé barvy v kombinaci
sbilym pozadim samotného obsahu. Citelnost je diky toho pomémné pifjemna.
Typograficky pak mimo jiné pouzivd web kombinaci patiCkového fontu pro nadpisy a

podnadpisy, zatimco zbytek obsahu tvoii standardnéjsi webovy, bezpatickovy font.

Zbytek grafické stranky je bohuzZel velmi nedotazeny. V zahlavi neni obsazeno viibec logo,
ani grafika webu nevychazi z barevnosti loga. Misto loga je jen textova verze, ktera mimo
jiné neobsahuje nazev NOIVA, vychazejici z loga, ale starSi variantu AVION. To muze

cilovou skupinu pomérné dost mast.
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Dal$im problémem je pouzitd slideshow, ktera nevyuziva ani kombinaci javascriptu spolu
SHTML a CSS, ani pon¢kud zastaralejSi a problematicky Flash, nybrz Silverlight
platformu od Microsoftu. Ta je pomémé novd a malo rozsifend. Na vétSiné pocitacli, na
kterych byl web testovan, tedy slideshow zobrazila pouze chybu a pozadavek na stazeni a

instalaci vyse uvedené technické platformy.

I na pocitaci, ktery Silverlight obsahuje, vSak slideshow nefungovala. Jde tedy o jakousi

nedofesenou chybu.

Obsah

Mezi hlavni obsahové chyby patii predev§im nedomyslena paticka, kterd obsahuje pouze

jedno logo partnera, ale nic dalsiho.
Samoziejmé 1 sem jde defakto zatadit nefunkcnost slideshow.

Na hlavni strance je uvitani ve tiech jazycich. Kavarna je na hranicich z Polskem a bylo by

tedy 1 na povazenou, zda by nemé¢la byt vytvofena samostatna polska verze webu.

Na hlavni strance je jeSt¢ dale upoutdvka na jakysi interni zpravodaj kavarny —
AvioNoviny. Ty jsou bohuzel jen ve formé baneru, které nelze prokliknout. Vede to tedy

spiSe ke zmateni navstévnika.

Zbytek obsahu u podstranek je jinak obsahové naplnén dobfe, obCas ovSem redlny text a

obrazky nahrazuje pouze vlozeny letak.

Tak jako u baru Destiny, i zde by bylo vhodné nékam vyrazné umistit moznost on-line

rezervace, kterou web postrada

Optimalizace pro vyhledavace
Stranky obsahuji veskera pole pro spravnou indexaci a zobrazovan ve vyhledavacich.

Chybou je ale nahrazovani textl prostymi fotkami letdkl, ¢imZz web pfichdzi o dalsi

potencialni obsah.

Webu také chybi sitemapa, stejné jako u webu baru Destiny.

Optimalizace pro mobilni zaFizeni
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Webové stranky nejsou responsivni, coz je v praxi vylucuje z efektivniho pouzivéani a

jejich dostupnosti v ramci mobilnich telefont a tableta.

6.6.2.3 Vyhodnoceni

Vdha Bar Destiny Noiva
Grafika 0,15 3 1
Obsah 0,3 2 3
Optimalizace pro vyhleddvace 0,3 2 4
Optimalizace pro mobilni zarizeni 0,25 1 1
CELKEM 1 1,9 2,5

Tabulka 5: Vyhodnoceni analyzy webovych stranek (vlastni zpracovani)
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢.1:

Jaké programové zaméreni by méla mit art kavarna v Trinci? Jakou kadenci a cenové

rozpéti je vhodné zvolit pro kulturni akce?

Z obou vyzkumt vyplynulo, zZe programové zamétfeni ma byt rozmanité, kombinovat rizné

typy akci. Poc¢inaje koncerty, autorskymi ¢tenimi, vernisdzemi az po workshopy.

S ohledem na ¢asové dispozice je nejvhodnéjsi pocatecni kadence udalosti béhem mésici

V rozmezi 2 — 4 udalosti.

Cenové rozpéti je dilezité urcit€é v rozumném pomeéru mezi atraktivitou vystpujiciho
interpreta a finanénimi moznostmi priimérného navstévnika. Pochopitelné¢ se cena nutné

odviji 1 od ndkladt na zaplaceni interpreta jako takového.

Vyzkumna otazka ¢.2:

Jakymi propagacnimi prostiedky cilit na potencialni navsteévniky kulturnich akci v Café

Citdrna? Jaky zvolit styl komunikace?

Vyzkumy ukdazaly velkou roli socidlnich siti, konkrétné¢ Facebooku, v informovanosti lidi

tykajici se probihajicich kulturnich udalosti v daném misté.

Dlouhodobé by se tedy méla uplatiiovat propagace jak stranky samotné, tak udalosti, skrze
Facebook kampané. Ty mohou piinést nejrozumnéjsi pomér v nakladech k vyslednému
efektu, nemluvé o samotné meéfitelnosti a prokazatelnosti v porovnani se standardni

printovou kampani.

Ani jiné formaty by se vSak zcela opominat nemélo a z dlouhodobého méfitka bude

dulezité i udrzovat dobré vztahy s médii.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE - CAFE CITARNA

V navaznosti na prob&hly vyzkum se realizovaly veSkeré pottebné prvky marketingové

komunikace Café Citarna.

Ve spolupraci s mistni reklamni agenturou se realizovaly jak veskeré printové materialy,

tak i ¢ast grafickych materiald.

Projektova cast nasledné obsahuje vytvofenou corporate identity, propagac¢ni materialy,
webové stranky a malou ¢ast kampang, ktera by méla pokracovat dale dle doporuceni

vyplyvajicich z ptedeslého vyzkumu.

8.1 Realizace corporate identity

e café Citama

café = café &
citama citama

Obrazek 2: grafické navrhy logotypu Café Citdrna (vlastni zpracovani)

Pii tvorbé loga se vychdzelo z vyhodnocenych dobrych i Spatnych vlastnosti loga u

konkuren¢nich kavéren.

Pro logo Café Citarna byl zvolen piedem definovany font, ktery taktéz vyuziva i Knihovna

Ttinec, jiz je kavarna nedilnou soucasti. Stejnym pismem je tak propojeni jesté umocnéno.

Pro symbol kavarny se po brainstormingu s provozovatelem a ¢leny budouciho tymu
kavéarny zvolila kavka. Symbolika neni momentalné nijak rozvinuta a neobsahuje vyssi
mySlenku, je vSak dostatecné¢ vymezujici se a obohacuje standardni symbol kavy o

netradi¢ni prvek.

Barevnosti a celkovym stylem §lo pfedevS§im o dodrzeni souCasnych standardi, tedy
pouzitelnosti pro rizné typy pozadi v rozsahu svétlych az tmavych barev, resp. aby Slo

vyuzit inverzni variantu loga. Stylové se logo povazovat za minimalistické a tomu
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odpovida i nasledné navazujici grafické materidly, at’ uz interni (jidelni a napojovy listek),

nebo také propagacni materidly.

Jako zakladni dvé barvy byly pouzity dvé odstiny zelené, které maji spojitost s barevnosti

interiéru kavarny.

Logo je ve dvou variantach, a to v horizontalni a vertikdlni. Ob¢ jsou na stejné irovni a

jejich pouzivani se odviji od prostoru pro logo v daném propagacnim prostiedku.

Logo jako oznaeni brandu ale i mista se pochopitelné¢ promitlo 1 do navrhli, mezi které
patii napf. vyvésni §tit oznacujici zietelné kavarnu. Zvolena byla opét varianta bilého loga
se zelenym pozadim. Na to dale navazuji i polepy oken kavarny, v tomto ptipadé uz v bilé,

¢aste¢n¢ prahledné barvé.

Obrazek 3: Vizualizace vyvésniho $titu u kavarny (vlastni zpracovani)

8.2 Webové stranky, navstévnost a dohledatelnost

Podstatnou casti projektu bylo vytvoieni webovych stranek s diirazem na jednoduchost a

piehlednost. Jako adresa byla zvolena pochopitelna varianta www.cafecitarna.cz.

Ty maji za cil vymezit se vic¢i analyzované konkurenci a nabidnou benefity navic,

jmenovité moznosti rezervace a piistupnost z mobilnich zatizeni.


http://www.cafecitarna.cz/
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Technicky byl web fesen pouzitim CMS systému Wordpress pro jednoduchou spravu a

moznosti pfidavat obsah vice uzivateli najednou.

Vzhledem k diirazu na minimalismus dominuji strance pouze jednoduché grafické prvky.
Logo v cerné varianté¢ je obsazeno v horni, horizontalni navigacni lis§t€ obsahujici
navigacni menu. To obsahuje dodatecné podbarveni aktudlni oteviené stranky, pficemz

vyuziva dfive zvolenou zelenou barvu brandu.

Uvodni stranka je koncipovana jako imagova stranka, kde se stiidaji primarné aktudlni
koncerty a odkazy na detaily. Pro dany ucel je vyuzita pravé slideshow, dale obohacend o
moznost rychlého prokliku na socidlni sit€¢ s aktivnimi profily kavarny. Moznym
nedostatkem v budoucnu mize byt absence kvalitni grafiky pro takovy typ slideshow.
Nicméné s ohledem na nutnost tisku plakatl na jednotlivé akce, grafické materialy by mély
byt témét ve vSech piipadech v dostatecné kvalité pro vyuziti pravé v takovéto forme.

C i [ cafecitamacz

% café &itama

22/4/2015 - KONCERT MICHALA DZUKY

Obrazek 4: Screenshot webovych stranek Café Citarna — homepage

(archiv autora)

Mimo standardni podstranky s informacemi o zazemi kavarny a cilech jeji programové
naplné v budoucnu, obsahuje dale zdkladni kontakty, odkazy na nékteré prvni partnery,
fotogalerii s rekapitulaci probéhlych akci a samoziejmé tu nejpodstatnéjsi ¢ast — program

kavarny.

Ten je obohacen o0 odkazy na Facebookové udalosti pro jednotlivé akce a dale o moznost

rezervovat si misto ¢i listek (dle toho, zda je akce se vstupnym ¢i nikoli) pro jednotlivou
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akci. Tento systém by mohl byt postupné dale rozvijen a zdokonalovan, predevsim pokud
jde o rezervaci stolu.
8.2.1 Google Analytics

Webové stranky obsahuji vSechny nalezitosti, tedy sitemapu, napojeni na analyzu

navstévnosti (Google Analytics) a zdkladni SEO optimalizaci pro zvolena kli¢ova slova.

@ Navstéwy

50

25

a.11. 1511 2.1, 29.11
B New Visitor B Returning Visitor

Navitéwvy UzZivatelé Zobrazeni stranek
667 484 3155
A A TN | A A TN | A A
Pocet stranek na 1 navstévu Prim. doba trvani navitévy Mira okamzZitého opusténi
4,73 00:03:26 22,49 %

% novych navitév

72,56 %

—_————NTTTT

Graf 8: Vysledky Google Analytics pfi prvnim mésici provozu
(archiv autora)
Navstévnost hned v prvnim mésici po spusténi webovych stranek, tj. v poloving listopadu,
dosahovala az k 50 navstévam denné s tim, ze interakce na strance dosahovala relativné
vysoké urovné (proklik témeéf 5 stran na navstévu) a tomu odpovidala 1 délka navstévy (3

minuty a 26 sekund v priméru).

Vyse navstévnosti byla déna také probihajici Givodni Facebookovou kampani, kterd je

rozebréna v jedné z dalSich podkapitol.

Z hlediska dohledatelnosti hraje podstatnou roli pomérné specificky nazev, ktery se nemisi
s dalsimi kavarnami u nds (jako napiiklad popularni a opakujici se nazvy typu ,,Café
Zrnko* aj.), ale taktéz zatazeni do dvou stézejnich firemnich katalogi pro dva nejvétsi

vyhledavace u nas, tedy pro Google a Seznam.
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V ptipadu Googlu je vysledek obohacen o rozvétveni na podstranky, které si bohuzel
urcuje ptimo Google, ale také o profil kavarny na jejich socidlni siti Google+. Hned druhy
odkaz pak tvoii Facebookova stranka kavarny. U vysledki je potifeba byt mirné skepticti, a
to predevsim proto, Ze Google v dnesni dobé pouziva jak geolokaci uzivatele, ziskdvanou
skrze IP adresu, tak i historii vyhledavani daného uzivatele (pokud je ptfihldSen na svém
Google uctu). Obé tyto véci vyuziva pro personifikaci vyhledavani. I ptesto se da v tomto

piipadé predpokladat, Ze jsou vysledky pro vétSinu lidi totozné.

Google  cafe citamna =)
3

Internet Mapy QObrazky Nakupy Videa Vice ~ Vyhledavaci ndstroje

Priblizny potet vysledki: 14 500 (0,58 s)

Café Citarna
cafecitarna cz/ ~

Café Citarna je prvni literami kavamou v Tfinci. Vznikla na podzim letosniho roku jako %
sout ast nové zrekonstruované Knihovny Trinec. m
Stranka Google+ - NapiSte prvni recenzi vl rd
o) Lidicka 541, 739 61 Tfinec e m £
556 000 180 Podivejte se na 5 hypermarket
fotky % Albert Trinec
O kavarné Menu
O kavamé. Café Citama je prvni Menu.1.2.3. 4.5 6.7.8.9 -y
literami kavamou v Tiinci Dopoledni menu Vam nabizime Cafe Clta rna =
Dalsi vysledky z webu cafecitamacz » Kavamna a bar
Adresa: Lidicka 541, 739 61 Tfinec
Café Citarna - Cafe, Arts & Entertainment | Facebook Telefon: 556 999 160
https:/ facebook com/cafecitarna ~ Oteviraci doba: Dnes otevieno - $00-19:00
¥k Jk Hodnoceni: 4,8 - 10 hlasi
Café Citarna. 631 likes 8 talking about this - 62 were here. Café Citarna je prvni Recenze Napiste recenzi
literami kavamna v Tiinci. Nachazi se v nové zrekonstruované budové. <
Napiste prvni recenzi
CAFE CITARNA - prvni literarni kavarna v TFinci Tfinec.cz Zpétna vazba

(trinec.cz» Clanky ~
2 2014 - Nedavno se ale v Thinci diky rekonstrukci knihovny ukazalo néco zcela
nevidaného - Café Citarna. Kavamna, kde si Elovék kdykoli miZe zajit

Obrazek 5: screenshot — aktualni zobrazeni hledaného vyrazu ,,café ¢itarna“

(archiv autora)

Obdobné vysledky vykazuje i Seznam, ktery jako prvni odkaz zobrazuje webové stranky
kavarny. Hned druhy odkaz tvofi firemni zéapis kavarny ve sluzby Firmy.cz, kterou
Seznam provozuje a timto zpisob zviditeliiuje. Opét 1 v tomto piipad¢ se myslelo na

kvalitni zapis do tohoto katalogu pro lepsi indexaci a dohledatelnost.

8.3 Socialni sité
Samoziejmosti bylo vytvoteni profili na nejpodstatnéjsich socidlnich sititch.
Pro potieby kavarny byly zvoleny tii: Facebook, Google+ a Foursquare.

U vsech se drzel jednotny vizualni styl, pficemz bylo pouzito logo v bilé barvé s pouzitim

zelené barvy zvolené pii vytvareni corporate designu.
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Facebook. Ten se pouziva jak pro pravidelné¢ sdélovani tydennich specialit, tak pro

vytvafeni a sdileni udalosti, které probihaji v kavarné.

Kombinace Facebook kampan¢, mensi PR kampané a word-of-mouth vedlo k pomérné
strmému nartistu fanouskl stranky, kterd k dubnu 2015 ¢ini necelych 700 lidi. To je na
lokalni kavéarnu sluzny vysledek, dosazeny za necely ptl rok od vzniku, kdy se d4 hovotit

o0 postupném zabihani provozu a aktivitach.

Mezi pravidelné piispévky patii upoutavky na domaci zdkusky a dalsi produkty v nabidce.
V souvislosti stim se planuje navazat na Facebookovou aktivitu dale Instagramem
kavarny, ktery se pravé pro tyto tydenni speciality, ale i jednotlivé momentky
z probihajicich akei, velmi hodi a miZe ziskat pozornost jeSt¢ dalsi skupiny lidi, kteti
preferuji Instagram pfed Facebookem.

Jako dodate¢nou sluzbu obsahuje Facebook stranka také newsletterovy modul s napojenim

na systém MailChimp, pies ktery se v budoucnu, po dosazeni dostate¢nou zakladniho

seznamu kontaktil, ma realizovat direct marketing skrze mailing.

Vytvorit vyzvu k akci 1l Tohle se milibi v

Udalosti

Timeline Informace Fotky Dalsi ~

Obrazek 6: screenshot a vyfez designu Facebookové stranky Café Citarna

(archiv autora)

Z demografického hlediska Facebookové komunité dominuji velmi vyrazné zeny. Celych
78% je vyrazné prevysujici, mimo jiné, i Facebookovy primér u stranek. U vékovych
skupin je vidét, Ze nejsilngjsi skupinu tvoii lidé ve veku od 25-34, v zavésu s lidmi ve veéku

18-24 let, coz koresponduje i s vysledky ziskanymi v dotaznikovém Setfeni.
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Graf 9: Insight facebookové stranky Café Citarna — demografické idaje (Zdroj:
Facebook.com

Profil Google+ je veskrze spiSe informativni a neni prozatim vice rozvijen. Jeho vytvoteni

je defakto soucasti firemniho zapisu, resp. propojeni firemnich stranek s Google+ siti.

Foursqare jako doplnék je pifedev§im pro moznost navstévnikt vyuzit popularniho ,,check-
in“ vdaném misté. Zarovenn obsahuje zakladni informace o oteviraci dob& a né¢kolik

fotografii prostoru.

8.4 Propagacni prostiedky

Pro postupné posilovani brandu a povédomi o kavarné jako takové bylo navrzen set
produktii, které vyuZivaji loga Café Citarna a jsou smysluplné pro dotovany prodej nebo

jako darky pro hosty.
Mezi zvolené produkty patii hrnky, placky, taska a tricka.

Uspé&snost prodeje propaga¢nich produktt s logem kavarny se odviji zaroven od celkové
popularity a rozvoje mista coby prostoru komunitnim, a tedy davajicim lidem pocit
sounalezitosti s mistem. V tom piipad€ vznika také potfeba a chut’ podpofit prostor

zakoupenim nékterého z téchto produkti.

Obrazek 7: Propagacni prosttedky — hrnky (vlastni zpracovani)
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Obrazek 8: Propagacni prostiedky — odznaky (placky) (vlastni zpracovani)

Obrazek 9: Propagacni prostfedky — taska (vlastni zpracovani)
Jako dalsi, darkovy pfedmét, s pon€kud jinym tucelem, byly darkové poukazy. Ty je mozné

zakoupit kdykoli piimo v kavarné. K dispozici jsou rizné hodnoty.

DARKOVY = Scdtima |/
POUKAZ =

v hodnoté
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Obrazek 10: darkové poukazy (vlastni zpracovani)

Jako primarni propagaéni prostiedek pro eventy, které se zde konaji, slouzi standardni

plakaty o variabilnich rozmérech A2 (vyvésni plakaty) az AS (letaky).

Namisto sjednocenych plakatd v jednotném designu se nakonec zvolila cesta

individudlnich grafickych navrhi pro jednotlivé akce.

TN Ui
M0 & café citar

07.02.2015

50K& CAFECITARNA.CZ

9. ledna 2015 od 17:00 - 21:00

DOBROVOLNE VSTUPE

Obrazek 11: vizualizace plakatd na eventy (vlastni zpracovani)

8.5 Navrh a realizace facebookové kampané

Jako nejvhodnéjsi kanal pro komunikaci s potencialnimi 1 sou¢asnymi navstévniky kavarny
dle obou vyzkumu vysel Facebook jako stézejni. I z toho diivodu predev§im v samotném
zacatku, po otevieni kavarny, byla spusténa Facebookova kampai s pomérné jednoduchym

sdélenim:
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Navrhovana stranka
By café Citama
ﬁm Sponzorovano

Prvni literarni kavarna v Trincil Nenechte si ujit nejbliz8i autorska teni a
koncerty.

café Citarna
Kavarna
Tohle se libi 282 uZivatelim.

\ls Tato stranka se mi libi

Obrazek 12: vyiez ze screenshotu — vzhled a obsah Facebookové kampané

(archiv autora)

Kampan probihala po dobu jednoho mésice a jejim cilem bylo ziskat fanousky pro stranku,

tedy ziskat lidi, ktefi oznaci stranky jako ,,To se mi libi*.

Vzhledem k tomu, Ze §lo o prvni kampan a pomyslné testovani vod, rozpocet byl posazen

nizko, ostatné cileni bylo také lokalni.
Cileni kampan¢ bylo nasledujici:

e Mésto Ttinec a okoli (20 km radius)
o Vek: 15 -65+

e Jazyk: Cestina, Polstina, Slovenstina
Odhadovany dosah za den: 1 400 — 3 800 lidi
Celkovy rozpocet: 3 000 K¢

Pro objasnéni zvolenych jazykt je nutno fici, Ze geograficky lezi Ttinec na pomezi hranic
se Slovenskem a Polskem. Polska komunita v Tfinci a okoli je zvlasté velkd a samotna ma

vlastni kulturni organizace. Proto bylo vhodné zacilit 1 na tuto skupinu.

Vysledky kampané
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e 163 oznaceni stranky ,,To se mi libi*
e Prumérna cena: 3,74 K¢

e Dosah: 4 228

e Cetnost: 2,79

e Pocet kliknuti: 273

e Mira prokliku: 2,315%

e Celkové vydaje: 609 K¢

Kampan v prvnim mésici fungovani stranky a potazmo kavarny ziskala nadpolovi¢ni ¢ast

fanousku stranky, coz bylo podstatné pro dal$i navazani a ptirozené sdileni.

Celkovou tuspésnost je pak nutné brat v kontextu samotnych akci lidi, na které kampan
zacilila. Stranku si zobrazilo celkem 627 lidi, 92 1idi pak oznacilo néktery z ptispévkill na

strance pomoci tlacitka ,,To se mi libi*.

Nejvétsi Cast zobrazeni, celkem 6 659, zaznamenal typ reklamy, ktery Facebook dle jejiho
umisténi nazyva ,,Kanal vybranych pfispévki na stolnich pocitacich“. Na druhém misté

s 4 885 zobrazenimi byl tentyz typ reklamy, ale zobrazen v mobilnich zatizenich.

To mimo jiné podtrhuje soucasny trend vzristu navstév socialnich siti skrze chytré

telefony a jednotlivé aplikace socialnich siti.

S ohledem na relevantnost Facebooku jako kandlu pro komunikaci se soucasnymi i
potencidlnimi novymi navStévniky kavarny, je vhodné v kampani nékolikrat do roka

pokracovat.

V planu je dale podporovat vétsi Cast akei v kavarn€ pomoci propagace samotnych
facebookovych udalosti s obdobnou, byt dle moznosti uzeji specifikovanou cilovou

skupinou, pfi platb€ za akci uZivatele (PPA kampai v rdmci Facebooku).

8.6 Navrh printové kampané

Kromé on-line komunikace byla ve stejném low-cost méfitku realizovana letakova kampan

a Vv planu, v¢. navrht je také kampan se citylighty.
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8.6.1 Letiky

Letakova kampan méla za kol predevsim zvyraznit specifickou nabidku a sluzby, které

Vv kavarné jsou k dispozici, potazmo se zviditelnit zvolenym cilovy skupinam.
Obsahov¢ letak apeloval na nasledujici prvky:

e Ranni snidaiiové menu a brunch — vzhledem k lokalité je kavarna blizko mnoha
mistnich firem a kancelafi a je tak vhodnym prostorem pro vyuZziti snidani a
svacinovych menu

e Idealni prostiedi pro pracovni schiizky — prostor je novy, reprezentativni a diky
klidné atmosféfe a moznosti vyuzit rezervace oddélenéjsi ¢asti kavarny s gaucije
vhodnym mistem pro pohodlna a pfijemna jednani s klienty ¢i obchodnimi partnery

e Kava s sebou — benefit oproti mnoha ostatnim kavarnam

e Domaci zakusky — Sjasnym apelem na doméci a origindlni kuchyni, nedilnou
soucasti jsou 1 doméci zakusky s pravidelné se obménujici nabidkou

e Denni tisk — na mist¢ je k dispozici aktualni denni tisk, ale také je zde volny vybér
knih pro delsi chvili

e Wi-fi pFipojeni — dnes jiz standardem, ale i pfesto ne vzdy samoziejmosti, alespon

pfi srovnani v konkuren¢nimi kavarnami v lokalité

Obrazek 13: propagacni letak

(vlastni zpracovani)
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8.6.2 Citylight a outdoor

Soucasti kampané jsou i navrhy outdoorové kampané, kterd je naopak vice zamétena na

programovou, resp. obsahovou ¢ast kavarny.

Bannery na citylightech u zastivek MHD jsou ladény taktéz v duchu minimalismu,
S dominujicim logem v bilé barvé s tmavym podkladem, doplnéno o vycet nejcastejSich
akci planovanych v budoucich mésicich — tedy bez konkrétniho data. Dlouhodobéjsi
pronajem je cenoveé vyhodnéjsi a upozornénim na konkrétni udalost by tak banner velmi

rychle ztratil na aktudlnosti a sd€leni by jiZ nebylo relevantni.

Graficky je dale navrh doplnén o pruhy zelené barvy vychazejici z corporate designu.
Obsahove¢ je uvedena také oteviraci doba v tydnu a zakonceno vyraznou listou s webovou

adresou kavarny.

et |

; B
oo muw w

» literarni vecery

» vernisaze a vystavy
» koncerty

» workshopy

Obrazek 14: vizualizace outdoorové kampan¢ — citylight

(vlastni zpracovani)

Obdobnym zpiisobem, ale obsahové obohacenym i o dalsi klicové prvky kavarny, je

navrzen i sloupovy banner. Ten se hodi pfedevsim na lokality pobliz kavarny.
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Cltama

> Ilterérm‘ vecery
” Vernisaze

a vy
» kO”Certy Ystavy

2 W()rkghopy

> domacj Zékmky

” Shidanoye meny
» kéVa 3 5eb°u
> détsky koytey

ww
w.cafecitarna cz

Obrazek 15: vizualizace outdoorové kampané — sloupové bannery

(vlastni zpracovani)

8.7 Eventy

Kavarna se stala mimo jiné¢ novym prostorem pro potfadani Literarni vecert v Ttinci, které
zde funguji od roku 2009, ovSem vzdy pouze v pronajatych prostorech. Mimo tyto
pravidelné se konajici akce se navazalo primarné hudebnimi koncerty a vernisaZemi, pii
kterych se testovalo rizné cenové rozpéti akei (od dobrovolného vstupného s pomérné

dobrymi vysledky), ale také rtizné ¢asy a dny v tydnu.

Dlouhodobou snahou je vytvofit jeden den v tydnu, pii kterém by byla v kavarné ziva
hudba jako dopln¢k — tedy neSlo by o koncert, ale o jakysi bonus pro navstévniky.

Pochopitelné by tedy neslo o placenou akei.
I diky mensi kapacit€ je pomérné méné narocné prostor zaplnit, a tak se u vétSiny
probihajicich akci dafi mit vyuzitou kapacitu t¢émétf na maximum.
Typové se s pravidelnym konanim 2-3 akci mési¢né da stfidat nasledujici typy akci:
e Koncerty
e Vernisaze a vystavy (mozna kombinace s koncertem)

e Autorska Cteni a literarni vecery

e Workshopy a pfednasky
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8.8 Guerillova kampan

Netradi¢ni ¢asti kampané je vyuziti smyvatelné bilé barvy ve spreji za pouziti Sablony
s logem. Logo by mélo byt vyobrazeno po dobu trvanlivosti barvy na né¢kolika mistech
S vyznacenim sméru a poctu metri k dosazeni kavarny ptfi chiizi v daném sméru.
V idedlnim ptipad¢ by se takto logo aplikovalo na chodnik ¢tyfikrat, ve ¢tyfech smérech
smétujicich ke kavarné.

Riziko napadnutelnosti takovéto formatu reklamy je umirnéna faktem, ze se vyuzije barva

s velmi kratkodobou trvanlivosti, a tedy nedochazi k dlouhodobému ucinku.

Kampan je samoziejmé opakovatelna a da se uzpusobovat, napt. dopliiovat 0 informace o

nejblizsi akei.

8.9 Navrhy a doporuceni navazujici komunikace

Na zaklad¢ zjisténi z kvantitativniho 1 kvalitativniho Setfeni nésleduji dalSi névrhy

navazujici a dlouhodobé komunikace.

8.9.1 Zajmové kluby a prace s komunitami

Z vyzkumu vyplynulo, Ze kazdé kulturni organizace s aktivnim programem musim aktivné

tvofit, podarovat a rozvijet komunitu, ktera se okolo ni tvofi.

Zpravidla nejde jen o jednu komunitu, ale hned nékolik rtiznych, které se 1181 bud’ zajmové,

nebo demograficky.

V ramci zajmovych klubt v souvislosti s vyzkumem vzesly navrhy na vnik téchto

zajmovych klubt:

e Studentsky filmovy klub
Pravidelné filmové vecery na bazi ro¢nich ¢i mési¢nich ptispévki. Podstatou je
docilit dobré dostupnosti promysleného programu filma v pribéhu roku, a to pfi
nizké finan¢ni narocnosti. Cileni je pfedevSim na studenty stiednich Skol a je to

zpusob, jak si vytvaiet specifickou komunitu ndvstévnikd, ktefi ptichdzeji
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8.9.2

pravidelné a potencialné se na n¢ da pusobit, napt. ziskat si toto mladé publikum i
pro dalii program v ramci Café Citarny v pribéhu mésice a roku.

Jazzové velery

Navazat na kdysi jiz v Ttinci zavedené jazzové vecery, které se konaly cca. 1

mésicné, a cilit s nimi z vétsi ¢asti na starsi publikum kavarny.

Dramaticky klub

Velky zajem se vyzkumu byl i o divadelni (dramaticky) klub. V souvislosti s nim
jsou dvé mozné varianty. Jedna je zajisténi odborného garanta takového klubu a
jeho nasledny provoz cisté na amatérské a dobrovolnické (ochotnické) bazi, druha

varianta je navazat dlouhodobou spolupraci s mistnim dramatickym krouzkem.

Spolupriace se Zakladni uméleckou Skolou

Dalsi z moZnosti pravidelného programu s celkem jasn€é danym publikem je ziskéani
&asti vystoupeni hudebnich uskupeni, ktera vychazi z mistni ZUS, a dat jim prostor

pravé v ramci programu kavarny.

Media relations

Cilem je dlouhodobé navadzani spoluprice s mistnimi novinami a kulturnimi magaziny,

ptipadné€ on-line sluzbami, propagujici déni v Ttinci.

Jmenovité jde o dlouhodobou spolupraci s nasledujicimi subjekty:

8.9.3

Tydenik Hutnik v¢. internetového magazinu
Slezsky zpravodaj Horizont — v¢. internetového magazinu
Kulturni magazin KAM

Portal trinec.cz

Direct marketing

Aktivni sbér odbératelt novinek, které budou fungovat skrze sluzbu MailChimp, ktera je

jiz k dispozici a v provozu, v¢etné napojeni na Facebook. Proaktivni pfistup by probihal
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pfimo na misté — listky na stolech v kavarné s vybidkou o uvedeni svého e-mailu, nacez

mize ¢lovek ziskavat program pravidelné e-mailem.
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ZAVER
Prace méla za cil idenfitikovat cilovou skupinu, kterd bude tvofit jadro navstévnikt. Déle u

dané cilové skupiny urcité, jaké maji ndzory na kulturni program, zjistit soucasné

vvvvv

V ramci vyzkumu kvantitativniho 1 kvalitativniho, ktery by proveden, prace pfinesla
komplexni pohled na budouci programové zaméfeni Café Citarny, ale i zptisob, jakym by

se méla profilovat a komunikovat se svymi navstévniky.

Ve vsech téchto ohledech tedy prace splnila G¢el a zodpovédéla piedem stanovené otazky.

Diky analyzy konkuren¢ni komunikace bylo mozné dale dojit cili vyplyvajiciho ze zdsad
prace, kterymi bylo vytvofeni celé corporate identity a navazujici prvni kampané a

programového zaméteni v ¢asti projektove.

Projektova ¢ast pfinesla jak navrhy pro dlouhodobou komunikaci, tak i navrhy i realizace
nekterych prvnich, z vyzkumu vyplyvajicich metod propagace. Vyhodnocena Cisla ukazuji,
ze §lo o cestu spravnym smérem a dlouhodobé by se mélo pokraCovat v nastoleném stylu

komunikace.
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