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ABSTRAKT

Diplomova prace vznikla pro potfeby brnénské kavarny Maid Café, ktera vychazi z kon-
ceptu japonskych cosplayovych kavaren. Teoreticka Cast popisuje specifika marketingu
sluzeb, seznamuje s prvky marketingového planovani, marketingovym mixem a komuni-
kacni strategii sluzeb. Strucn€ definuje postaveni kavaren v gastronomii. Prakticka ¢ast
seznamuje s formatem maid kavaren, kulturnim pozadim, ze kterého vzesel a jeho praktic-
kou aplikaci v podminkach ¢eského kavarnictvi. Dale analyzuje trh brnénskych kavaren a
pomoci vyzkuml hodnoti vychozi situaci marketingové a komunikacni strategie Maid
Café v Brn¢é. Na zakladé zjisténych zaveérti jsou v projektové casti predstaveny navrhy

marketingové a komunikacni strategie.

Klicova slova: kavarna, maid, butler, café, marketing sluzeb, marketingova strategie, ko-

munikacni strategie, cosplay, anime, manga

ABSTRACT

Diploma thesis was written for the purposes of Maid Café in Brno, the core concept of the
café is based on Japanese cosplay restaurants. Theoretical part describes specifications of
services marketing, elements of marketing planning, marketing mix and communication
strategy of services. Position of cafés in gastronomy is briefly defined. Practical part ex-
plains the ideas of maid café, their cultural background and application on Czech café
market. Troll analyses café market in Brno. Evaluation of marketing and communication
strategies of Maid Café was made based on researches. According to the results, sugges-

tions for marketing and communication strategies are given in project part of the thesis.

Keywords: café, maid, butler, services marketing, marketing strategy, communication

strategy, cosplay, anime, manga
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Marketing sluzeb je velmi specificky sdm o sob¢. Zvlasté vyzkum v této oblasti nardzi na
mnoh¢é problémy, které vychéazeji at’ uz z vlastnosti sluzeb, Casto nekvalitnich sekundar-

nich zdrojl nebo z Cisté¢ ekonomickych a casovych divodi mensich poskytovateli sluzeb.

Maid café je u nas naprostou novinkou a to nejen v CR, ale i v celé Evrop&. Format kava-
ren v maid stylu pochazi z Japonska, konkrétné z ¢asti Akihabara, odkud se §ifi modda,
umeéni i zivotni styl do celého svéta. V posledni dobé rapidné vzrostl zdjem o japonskou
kulturu 1 u nés, zejména mezi mladymi lidmi. V této praci se bude mluvit zejména o fa-

nouscich anime a mangy, kteii si fikaji ,,otaku®.

Maid Café bylo zalozeno i provozovano fanousky japonské kultury, anime a mangy. Pu-
vodni majitel vSak ztracel postupné zajem 0 jeho vedeni a Groven i navstévnost rychle kle-
saly. Novi majitelé proto zacinali v podstaté od nuly, s tim rozdilem, ze moment ,,prekva-

peni“ uz byl nendvratné ztracen.

Spolecnici Radek Kiiz a Lud¢k Witz se snazi od svého prevzeti kavarny jeji uroven a repu-
taci napravit. Dosahli zna¢nych dil¢ich Gspéchi, do kavarny se vraci zivot. Vysledky jsou
vsak stale neimérné vynaloZenému usili, proto hledaji majitelé moznosti zvySeni spokoje-
nosti zakazniku a jejich loajality a zvyseni efektivity komunikace. Na zaklad¢ ptani majite-

1t v praci nejsou zveiejnéné informace o konkrétni finan¢ni situaci a rozpoctech.

Neexistuji presné statistiky o fanouscich japonské kultury nebo védecky ovéfené vyzkumy.
Ja sama nejsem sice aktivnim ¢lenem komunity otaku, fanouskem japonské kultury jsem
jiz n€kolik let. Za tu dobu jsem navstévovala desitky fanouskovskych blogi, portali a dis-
kuzi. Osobné jsem se dvakrat za¢astnila nejvétsiho fantasy conu v CR, Festivalu Fantazie
v Chotéboii, v roce 2010 prazského setkani otaku Advik a v roce 2011 i brnénského Ani-

mefestu.

Pravé v Chotéboti jsem poprvé navstivila festivalovou podobu maid kavarny a seznamila
se s pozdéj$im zakladatelem Maid Café. Od ledna do ¢ervna 2011 jsem v kavarné i praco-
vala jako ,,maidka‘, mam tedy s prostfedim kavarny, jejimi zamé&stnanci i fanousky osobni

zkuSenosti.
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1 MARKETING SLUZEB

Kotler (2007, s. 440) definuje sluzbu jako ,,jakykoliv akt nebo vykon, ktery miiZze jedna
strana nabidnout jiné stran¢ a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmén¢ vlast-

nictvi ¢ehokoliv. Pfiprava sluzby mlze, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Marketingové ¢innosti jsou zaloZeny na uspokojeni potieb zdkazniki. K zékladnim potie-
bam patii fyziologické potieby, jako potieba jidla, odévil, bydleni. Po jejich uspokojeni a
pii rostouci zivotni tirovni za¢nou lidé uspokojovat potieby socidlni, které se vazou na je-
jich postaveni ve spolecnosti. (JaneCkova, 2001) Rozviji se tzv. spirdla potieb. Potieba se
stava efektivni poptavkou v okamziku, kdy existuje ochota a schopnost za nabizeny pro-

dukt platit. (Vastikova, 2008, s. 29)

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzbam jsou ptipisovany Ctyfi zakladni charakteristiky, kterymi se 1i$i od fyzickych vy-
robktll. Tyto charakteristiky maji znacny vliv na navrhy marketingovych programi. Jsou to:

nehmatatelnost, nedélitelnost, promeénlivost a pomijivost. (Kotler, 2007)

1.1.1 Nehmatatelnost (Nehmotnost)

Sluzby, na rozdil od fyzickych vyrobki, nelze pied koupi vidét, ochutnat, slySet, citit ani
oCichat. Tuto nejistotu se zakaznici snazi vyvazit hledanim dikazt kvality. Nazory na kva-
litu sluZeb si zdkaznici vytvareji podle mista, vybaveni, lidi, komunika¢niho materiald, cen
a symbold, se kterymi se setkaji. Poskytovatel sluzeb proto musi ,,fidit dikazy kvality tak,
aby dokézal zhmotnit nehmatatelné* (Kotler, 2007, s. 443) Marketéfi vyrobkl jsou vyzy-
vani k pfidavani abstraktnich ideji, marketéti sluzeb maji ukol opacny, jejich tkolem je
dodavat fyzickou formu abstraktnim nabidkam. Toho lze dosahnout prostfednictvim pre-

zentace a hmotnych dukazi.

1.1.2 Nedélitelnost

Fyzické zbozi je vyrobeno, ulozeno do skladu, distribuovdno a az pozdéji spotiebovavano.
Sluzby jsou naopak obvykle vytvareny a spotfebovavany zaroven. Kdyz si zdkaznik zaplati
sluzbu, jeji poskytovatel je jeji soucasti. Zvlastnim rysem marketingu sluzeb je potom in-

terakce mezi poskytovatelem a zakaznikem.
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1.1.3 Proménlivost

Sluzby jsou velmi proménlivé, zavisi na tom, kdo je poskytuje i kdy a kde je vykonava.
Jako ptiklad Ize uvést kadetnictvi, kde pracuje vice kadetnic. Misto je stejné, ovsem kazda
kadefnice miize poskytovat sluzbu v jiné kvalité. Zakaznici si tuto proménlivost uvédomuji

a pred vybérem poskytovatele sluzeb se poradi s jinymi lidmi nebo si vyhledavaji recenze.

1.1.4 Pomijivost

Sluzby, na rozdil od fyzickych vyrobki, nelze uskladnit na pozdé&jsi vyuziti. Pokud je po-
ptavka stala, pomijivost neni problém, pokud je poptavka kolisava, nastava problém. EXis-
tuje nékolik strategii, jak sladit poptavku a nabidku firmy sluzeb. (viz kapitola 1.6 Strate-

gie pro vyrovnani nabidky a poptavky sluzeb).
Podle Sassera obsahuje pojem sluzba tii prvky: (in Jane¢kova, 2001, s. 92)

a) Materialni prvky — hmotné prvky sluzby, sluzbu dopliiuji nebo poskytuji jeji po-
skytnuti.

b) Smyslové pozitky — rozpoznavame nasimi smysly — zvuky, ticho, viing,...

c) Psychologické vyhody nabidky — pro kazdého jsou jiné, hodnoceni je subjektivni,

proto je management nabidky sluzeb slozity.

1.2 Déleni sluzeb

Sluzby mtizeme délit na zdkladé mnoha kritérii.

Na zaklad¢ propojeni nehmotné sluzby a fyzického vyrobku lze vyvodit pét kategorii mixu
sluzeb (Kotler, 2007, s. 441):

1. Ryze hmotné zbozZi — ryze fyzické zaméteni, vyrobek nedoprovazeji zadné
sluzby.

2. Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — zakladem je hmotné zbozi, které
doprovazi jedna nebo vice sluzeb.

3. Hybridni — ve stejné mife je zastoupeno zbozi i sluzby. Klasickym ptikladem
jsou restaurace, kde je stejné dilezité jidlo i obsluha.

4. Prevazujici sluzba s doprovodnym mens$im zboZim a sluzbami — jedna vétsi

sluzba je spojena s dalsimi sluzbami nebo doprovodnym zbozim. Jako ptiklad
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lze uvést prepravu letadlem, ke které se pridava podavani jidla a nédpoji, pti-
padné nabidka ¢asopist a dalsi. Primarni polozka je ale pfeprava.
5. Ryzi sluzba — jde ryze o sluzbu, jako napiiklad hlidani déti, psychoterapie ¢i
masaze.
Sluzby lze rozliSovat podle toho, zda jsou zaloZené na lidech nebo na zatizeni. Pokud je
sluzba zalozena na lidech, rozliSujeme, jestli ji poskytuji pracovnici profesionalni, kvalifi-
kovani nebo nekvalifikovani. (Kotler, 2007)
Riizné sluzby se stejnym zaméfenim se mohou liSit na zédklad€ procest, kterymi jsou po-
skytovany. Napiiklad restaurace mohou mit formu rychlého obcerstveni ¢i ttulného pose-
zeni pii svickach. (Kotler, 2007)
Sluzby mohou ¢i nemusi vyzadovat pfitomnost klientd. Pokud je u sluzby pfitomnost za-
kaznika nutna, je nutné se pozorné¢ vénovat jeho potfebam. (Kotler, 2007)
Poskytovatelé sluzeb Casto rozliSuji, zda sluzba napliiuje potfebu osobni ¢i firemni. Na
zaklad¢é toho vytvafi rizné marketingové programy pro osobni a firemni trhy. (Kotler,
2007)
Sluzby lze d€lit 1 na zaklad¢ jejich poskytovatele. Lisi se ve svych cilech, které¢ jsou zisko-
vé nebo neziskové, a ve vlastnictvi (soukromé a vetfejné). Tyto dva prvky ve svém vzajem-

ném propojeni vedou ke ctyfem diametralné odlisSnym typlim usporadani.

1.3 Hodnota sluzeb

Pro poskytovatele sluzeb je hodnotou sluzby zaplacend cena. U vefejnych sluzeb jsou to

dotace od statu nebo dary od vetejnosti ¢i organizaci.

Pro zakazniky je hodnotou mira uspokojeni jejich potfeb. Kviili nehmotnosti sluzby je
oceniovani hodnoty sluzeb slozité. Zakaznik vétSinou jako hodnotu sluzby vnimé srovna-
nim uzitku, ktery mu sluzba pfindsi, s uzitkem, ktery by mu pfinesla konkurencni sluzba.

Voditkem mu byva i cena sluzby. (Vastikova, 2008, s. 30)

1.4 Zakaznici

Zakaznik je pfimym Uc¢astnikem procesu poskytovani sluzby, n€kdy se stava i spoluprodu-
centem. To Casto pfispiva k vytvoreni dlouhodobého ditvérného vztahu mezi zédkaznikem a

poskytovatelem sluzby, diky tomu vznika loajalita zdkaznikt. (Vastikova, 2008, s. 30)
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1.5 Trhy

V ekonomii lze trh popsat jako interakci mezi kupujicimi a prodavajicimi. V marketingo-
vém pojeti popisuje trh pfedevsim vlastnosti spottebiteldi, v mensi mitfe pak charakterizuje
producenty. Zakaznici maji rlizné potieby, vlastnosti, chovani. Skupiny s podobnymi vlast-

nostmi a chovanim oznacujeme jako trzni segmenty. (Vastikova, 2008, s. 31)

1.6 Strategie pro vyrovnani poptavky a nabidky sluzeb

Kolisava poptavka znamena pro poskytovatele sluzby problém. Existuje né¢kolik strategii,

jak sladit poptavku a nabidku firmy sluzeb. (Sasser in Kotler, 2007, s. 133-140)
Strategie na stran¢ poptavky:

e Cenova diferenciace (differential pricing) — ¢ast poptavky presune ze Spicek do
klidngjsiho obdobi, napt. nizsi ceny vstupenek na podvecerni promitani filmua v ki-

né€ nebo tzv. happy hours v klubech, barech a restauracich.
e Poptavku mimo Spicky Ize vytvaret, napt. propagace snidani v McDonald’s.

e Vytvafeni alternativ pro Cekajici zdkazniky komplementarnimi sluzbami, napt. ban-

komaty v bankach ¢i koktejlové salonky v restauracich.
e Urovei poptavky pomahaji ¥idit rezervacni systémy.
Kromé¢ strategii na upravu poptavky lze samoziejme prizpusobit i nabidku:

o Prijetim zaméstnancii na cdastecny pracovni uvazek lze 4¢inné pokryt poptavku ve
Spickach. Naptiklad hypermarkety pfed Vanocemi pruzné vyuzivaji brigadnikl na
doplilovani zbozi.

e Efektivitu v dob¢ Spicek Ize zvysit i tak, ze budou zaméstnanci vykondvat jen za-
kladni ukoly.

e V n¢kterych ptipadech lze zvysit ucast spotrebitelii. U 1ékate si mohou pfi ¢ekani
sami vyplnit 1ékatské dotazniky apod.

o Lze prejit ke spolecnym sluzbam, jako kdyz se n¢kolik nemocnic podéli o nakupy

1ékatského vybaveni.

e Dlouhodobéjsi strategii je ziskani prostor pro budouci expanzi.
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2 PRVKY STRATEGICKEHO MARKETINGOVEHO PLANOVANI

Strategické marketingové planovani je nepietrzity proces. Firma musi byt pfipravena na
zmény trhu a musi se jim umét ptizplisobit. Strategické planovani je nastroj k vytvareni
budoucnosti organizace. Plany pomahaji stanovit cile a vypracovat strategii vedouci k je-

jich dosazeni. (Vastikova, 2008, s. 36)

Prvky strategického marketingového planovaciho procesu lze charakterizovat jako analy-

zu, planovani, zavadéni a kontrolu

2.1 Etapy strategického marketingového planovani

Rozeznavame pét hlavnich etap strategického marketingového planovani — analyzu stava-
jici trzni pozice organizace, stanoveni cilll organizace a cili marketingu, identifikaci a
hodnoceni strategickych alternativ, zavadéni zvolené strategie a sledovani a kontrolu.

(Vastikova, 2008, s. 37-39)

2.1.1 Analyza stavajici trzni pozice organizace

Odpovida na otdzku ,.kde jsme nyni?* Zkouma soucasny trzni podil organizace, velikost a

vlastnosti trhli a hodnoceni produktl organizace zakazniky.

Provadi se trzni segmentace v souvislosti s trhy, které organizace obsluhuje. Z té vzejdou
segmenty, kterym organizace slouzi a bude slouzit. Zkouma se vnitini sila a slabost firmy,
provozni problémy, vyuZziti zdroji finan¢nich i personalnich — marketingovy audit firmy.
Analyzou prochazi i externi faktory prostfedi firmy (ekonomické, socidlni, demografické,
socialni, kulturni, technické, technologické a legislativni), zdkaznici, dodavatelé a rele-

vantni konkurence na trhu.

2.1.2 Stanoveni cili organizace a cilii marketingu
Odpovida na otazku ,,Ceho chceme dosahnout?” Vymezi se poslani organizace, kde se
zdiivodni jeji existence a vyznam z hlediska cilli a zdmért firmy pii uspokojovani potieb

spotiebiteld.
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2.1.3 Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Odpovida na otazku ,,jak dosdhneme vyty¢enych cila?* Jsou rlizné cesty, jak dosahnout

stanovenych cilti. Firma si mtize stanovit vice alternativnich akénich plant.

2.1.4 Zavadéni zvolené strategie

Zodpovida otazku ,,jak se ma firma chovat pfi realizaci strategie?* Po vybéru akéniho pla-
nu nasleduje operacni (takticky) plan, ktery definuje plany vyuziti jednotlivych prvki mar-

ketingového mixu.

2.1.5 Sledovani a kontrola

Zjistuje, zda firma dosdhla planovanych cila. Interpretuje priciny odchylek od plant a

upravuje plany tak, aby bylo skute¢né dosazeno stanovenych plant.

2.2 Trzni segmentace

Vétsina poskytovateld sluzeb nemtize vyhovét potiebam vSech zakaznikii ani konkurovat
vSem ucastnikiim trhu. Proto firmy piijimaji strategii trzni segmentace a positioningu. Ur-
Cuje tak segmenty, které maji podobné chovani a vlastnosti a dokaze jim nejlépe vyhovét.

(Vastikova, 2008, s. 40-42)

Cilovy segment je konkrétni ¢ast trhu, kterou si firma vybrala. Byvéa definovan na zaklad¢
jednoho nebo vice segmentaénich kritérii. Vastikova (2008, s. 40-42) rozliSuje tato seg-
mentacni kritéria — geografickd, demograficka, socioekonomicka, psychograficka, motivy
vedouci ke koupi a kritéria ¢asova. Krom¢ nich mohou existovat i dalsi, jako kulturni
zvyklosti apod. Jind kritéria se pouzivaji potom na trhu firem, které poskytuji sluzby pro

vyrobni podniky.

Segmentace probihd ve tfech etapach — nejdiive se urci segmentacni kritérium, poté se
zhodnoti alternativni trzni segmenty a na posledni je vybér trzniho segmentu. (Vastikova,

2008, s. 41)
Trzni segment by mél byt métitelny co do velikosti, ndklada na jeho dosazeni, trzniho po-
tencidlu a konkrétniho zisku, ktery firmé& pifindsi. Nékteré trzni segmenty nabizeji lepsi

ptilezitosti nez jiné. Cilové segmenty by mély byt vybirdny nejen podle ziskovosti, ale i s
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ptfihlédnutim na schopnosti firmy se vyrovnat nebo pied¢it konkuren¢ni nabidku. (Vasti-

kova, 2008, s. 41)

2.2.1 Omezeni a problémy segmentace trhu

Zvlasté v marketingu sluzeb, kde existuje velky pocet malych firem, se objevuji urcita

omezeni a problémy se segmentaci: (Morrison, 2010, s. 158-159)

e Pro nékteré firmy miize byt pouziti segmentacniho ptistupu drazsi nez pouziti pti-

stupu nesegmentacniho, protoze kazdy cilovy trh vyzaduje individualni pozornost.

¢ Slozitost hledani nejlepsi zakladny pro segmentaci trhu. Mzeme se potykat s piili§
mnoha segmenta¢nimi zakladnami. Je nutné se rozhodnout, ktera ze zakladen nebo

jejich kombinace zajisti nejvyssi ndvratnost penéz, investovanych do marketingu.
e [ze obtizn€ poznat, jak hluboce nebo Siroce segmentaci provadet.

e Segmentace miZe byt poznamenana tendenci oslovovat segmenty, které nejsou Zi-
votaschopné. Tedy neexistuji dostupné prosttedky propagace ¢i reklamy, které by

umoznily dosazeni n¢kterych segmentt.

2.3 Marketingovy audit

Pojem audit se uZiva pro hodnoceni efektivnosti riiznych funkci organizace. Marketingovy
audit hodnoti zejména hrozby a pftilezitosti, které ptichdzeji z prostiedi firmy, silu a slabost
firmy z hlediska schopnosti reagovat na pfilezitosti a hrozby a stavajici trzni postaveni fir-

my. (Vastikova, 2008, s. 43)

Mezi silné stranky mizeme zaradit naptiklad kvalitu poskytovanych sluzeb, dobrou polo-
hu, pozitivni image nebo kvalifikovany personal. Slabymi strankami, které by méla firma
odbouravat, mohou byt nizka kvalita sluzeb, Spatna povést, nevyhodna poloha, nebo ne-
kvalifikovany persondl. Analyzou trendii a zmén v makroprostiedi je mozné odhalit piile-

zitosti na trhu, disledkem pohybli v makroprostfedi se mohou projevit i rizika.

Silné stranky se daji rozvijet na ptilezitostech, rizika se daji zmirnit odstranénim slabych

stranek a vyuZitim téch silnych.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb je soubor nastroju, které vyuzivaji firmy pro utvareni vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky sméfuji ke stejnému cili — uspokojit po-
tieby zakaznikd a ptinést firm¢ zisk. (Janeckova, 2001) ,,Marketingovy mix musi byt se-
staven co nejlépe a co neflexibilnéji, aby odpovidal zménam prostiedi, vedl k plné spoko-
jenosti zdkaznika a umoznil splnit nejen marketingové, ale 1 strategické cile firmy.* (Jaku-

bikova, 2008, s. 149)

Klasicky marketingovy mix zahrnuje Ctyii prvky, tzv. 4P: Produkt (product), cenu (price),
distribuci (place) a propagaci (promotion). (Kotler, 2007) Aplikace marketingové orienta-
ce Vv organizacich, zamétenych na sluzby, ukazala, Ze tato 4P nestaci. Pfi¢inou se ukézaly
vlastnosti sluzeb (viz kapitola 1.1 Vlastnosti sluzeb), proto K tradi¢cnimu marketingovému
mixu piibyly dalsi tfi P: Materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) procesy
(processes). (Janeckova, 2001)

3.1 Produkt

Produktem je vse, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni hmotnych i nehmotnych
potieb. ,,U cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, casto bez pomoci hmot-
nych vysledku.” (Janeckova, 2001, s. 29) Klicovym prvkem sluzby je jeji kvalita. Rozho-
dovani o produktu se tyka jeho vyvoje, image znacky, zivotniho cyklu a sortimentu pro-

duktt.

3.2 Cena

Pfi rozhodovani o cenéch sluzeb je nutné v§imat si nakladu, relativni irovné ceny, tlohy
ceny pii podpofe prodeje (riiznych slev), urovné koupé&schopné poptavky, ulohy ceny pii
snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a case. Nehmotny
charakter sluzeb zpuisobuje, Ze cena se stava vyznamnym ukazatelem kvality. Nedélitelnost

sluzby od poskytovatele je dal$im specifikem tvorby cen sluzeb. (Janeckova, 2001)

3.3 Distribuce

Distribuce je u sluzeb spojena s usnadnénim pfistupu zakazniki k nim. Souvisi s umisté-

nim (lokalizaci) sluzby nebo s volbou pfipadného zprostfedkovatele jeji dodavky.
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S distribuci jesté vice ¢i méné souvisi pohyb hmotnych prvki, tvoticich soucast sluzby.

(Janeckova, 2001)

3.4 Propagace

Propagace sluzeb je opé€t odlisna od propagace vyrobkl na zaklad¢ vlastnosti sluzeb. Vice

o propagaci a komunikacni strategii sluzeb viz kapitola 3.2 Komunikaéni strategie.

3.5 Materialni prostredi

Sluzby jsou nehmotné povahy, zakaznik je mtZze zhodnotit az po spotifebovani, coz zvysuje
riziko nakupu. Materidlni prostiedi podava urcity ditkaz o vlastnostech sluzeb. Bere na
sebe mnoho forem, jako budova, kde je sluzba poskytovana, brozury, ¢i obleCeni zamé&st-

nanct, Casto typické pro sité organizaci. (Janeckova, 2001)

3.6 Lidé

Poskytovani sluzeb je ve vétsi ¢i mensi mife spojeno s kontaktem zédkaznika s poskytovate-
li sluzby. Lidé jsou proto jednim z vyznamnych prvkii marketingového mixu sluzeb a maji
primy vliv na kvalitu sluzeb. Tu ovlivituje i sam zakaznik, jakozto soucast procesu posky-
tovani sluzeb. Organizace musi vénovat pozornost vybéru, vzdélavani a motivovani za-

méstnanci stejné jako stanoveni pravidel pro chovani zakaznikt. (Janeckova, 2001)

3.7 Procesy

Sledovani a analyzy procest poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkcei sluzby a €ini ji pti-
jemngjsi pro zakaznika. Dlivodem podrobnéjsiho zaméieni se na zplisob poskytovani sluz-
by je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem jejiho pribéhu. Je tieba prova-
dét analyzy procesi, klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych

se skladaji. (Janeckova, 2001)

I kdyZ ma lidsky faktor ve sluzbach kriticky vyznam, sebelepsi pozornost a usili ze strany
zamé&stnanct nedokaze piekonat dusledky trvale neuspokojivych procest. Proto je potieb-

na uzka spoluprace mezi marketingem a fizenim procesu. (Payne, 1996, s. 173)
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Janeckova (2001) rozdéluje komunikacni strategii do Sesti krokli — situaéni analyza, stano-
veni cili komunikace, rozhodnuti o néstrojich komunika¢niho mixu, tvorba rozpoctu,

vlastni realizace a vyhodnoceni.

4.1 Postup tvorby komunikaéni strategie

4.1.1 Stanoveni cili marketingové komunikace

vvvvvv

Sich cilt. Cile se mohou lisit podle charakteru organizace.

Hlavni cile komunikace jsou napfiiklad informovat zakazniky sluzeb o jejich vyhodach,
vybudovat preferenci sluzby u zdkaznika, presvédcit zdkazniky, aby sluzbu koupili nebo
vyuzili, pribézné poskytované sluzby pfipominat, rozliSit nabidku sluZzeb od konkurence

nebo tlumocit okruhu cilovych zakazniku filozofii a hodnotu firmy. (Janec¢kova, 2001)

4.1.2 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoc¢tu muze byt zalozeno na né€kolika metodach. Metoda moznosti jednoduse
stanovuje rozpocet podle toho, kolik si firma ,,mtze dovolit™. Jde o neur¢itou metodu, kte-

ra ignoruje ulohu komunikace jako investice. Presnéjsi je metoda sestaveni rozpoctu pro-

centem z pfijmil. Stanovuje rozpocet na zaklad¢ celkovych ptijma z minulého roku.

Lze pouzit i metodu konkurenéni rovnosti. Jde o metodu, kde jde o udrzeni kroku s konku-
renci a udrZeni podilu na trhu. Nej€ast&ji se vSak pouziva metoda cil a tkol. Stanovi se
konkrétni cile a urci se ukoly, které se musi provést k dosazeni téchto cilii. Naklady se poté

odhadnou podle potteby na provedeni téchto ukolt.

4.1.3 Rozhodnuti o nastrojich komunikaéniho mixu

Na rozdil od vyrobk je u sluzeb vysoka mira nehmotnosti a velké rozdily mezi poskytova-
teli obdobnych sluzeb. To znamena vy$$i naroky na vybér vhodného nastroje pro komuni-

kaci i realizaci samotného sdéleni (Janeckova, 2001)

Zejména u malych firem je ur¢itym omezenim nizké uroven znalosti a finan¢nich moznos-

ti. V takovém piipadé je nutné dobie zvazit, které prostfedky pouZit. Rozezndvame dvé
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zakladni strategie: push (strategie tlaku) a pull (strategie tahu). V prvnim ptipadé podnik
tlaci a strkd k nakupu sluzeb. Zékladnim prvkem této strategie je pfimy marketing a osobni
prodej. Strategie tahu pfitahuje zdkaznika ke koupi svych sluzeb, uplatiiuje pfedevsim re-
klamu a podporu prodeje. (Vastikova, 2008, s. 137)

vvvvvv

pochvalng. Osobni reference mohou image sluzby v oc¢ich vefejnosti vylepsit, ale 1 poSko-
dit. Vyzkum dokézal, ze pokud je zakaznik spokojeny se sluzbou, ozndmi to asi 4-5 zna-

mym, pokud je nespokojeny, svéii se az 11 lidem. (Janeckova, 2001, s. 130)

4.1.4 Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi

Realizace zahrnuje vymezeni cilové skupiny a na¢asovani komunika¢niho mixu. Je nutné

poznat cilové piijemce. Mohou to byt jednotlivci, skupiny i cela spole¢nost.

Nacasovani komunika¢niho mixu je zavislé na frekvenci nakupii, zvykového chovani za-

kaznikl a tirovni koncentrace propagacnich podnétii v Case. (Vastikova, 2008, s. 138)

4.1.5 Vyhodnoceni ispéSnosti komunikaéni strategie

Po realizaci je potieba zkontrolovat, zda byly splnény stanovené cile marketingové komu-
nikace a zda byla jako celek uspésna. Zjisténé skutecnosti se musi vyhodnotit, aby tyto

zavéry mohly byt ndpomocné pii planovani ptistich kampani. (Vastikova, 2008, s. 138)

4.2 Nastroje komunikacniho mixu:

4.2.1 Reklama

Placenéd forma neosobni, masové komunikace. Uskutectiuje se prostfednictvim tiskovych
médii, rozhlasu a televize, plakatd, vyloh, reklamnich tabuli, atd. Vyuzivé se zejména pro
zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych produktii sluzeb. Vyznamnou roli zde hraje

vybér médii. (Vastikova, 2008, s. 138-140)

4.2.2 Osobni prodej

Jeho vyznam vyplyva z nedélitelnosti sluZeb, z interakce mezi poskytovatelem sluzeb a

vvvvvv
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Osobni prodej plni tii zakladni funkce — prodej, sluzbu zakaznikovi a monitoring. (Vasti-

kova, 2008, s. 141)

4.2.3 Podpora prodeje

Vyuziva se ke sdéleni urCité informace o sluzb¢ a zarovei jako stimul (nej€astéji financni),
zvyhodnujici nakup. Zakladni ukol je pfimét zakaznika piejit od zajmu nebo prani k akci.
Zamétuje se na Siroky okruh zakaznikii. Nevyhodou je kratkodobé ptsobeni jednotlivych

podnétli. Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakaznikd.

Efektivita podpory prodeje se nejcastéji hodnoti podle srovnani obratu ptfed kampani a po

kampani (De Pelsmacker, 2003, s. 374)

4.2.4 Public relations

Jeho tkolem je budovat ditvéryhodnost firmy, vyvolat pozornost a zajem zakaznikd. Zamé-
fit se mize na rizné cilové skupiny — zdkazniky, zaméstnance, dodavatele a dalsi. Public
relations predstavuji dlouhodobou aktivitu v zajmu firmy, i vefejnosti. Vyuzivaji rizné
prostiedky, jako placené inzeraty a ¢lanky, informac¢ni bulletiny nebo podnikové ¢asopisy.
Mezi prostiedky public relations fadime také corporate identity, corporate publishing a

event marketing. (Vastikova, 2008, s. 143-144)

4.25 Direct marketing

Pfima adresnd komunikace mezi zakaznikem a prodédvajicim. V ptipad¢ realizace direkt
marketingové kampané je nutné tidit se zdkonnymi opatienimi, ktera upravuji adresné
oslovovani zékaznikd. Vyhodou je zaméfeni na vymezeny segment, vytvaii se osobni vztah

mezi firmou a zakaznikem. (Vastikova, 2008, 144-146)

4.2.6 Internetova komunikace

Obousmérny komunikacni kanal, ndklady na komunikaci nejsou uréeny vzdalenosti mezi
prodejcem a zakaznikem. Dal$i vyhodou je moznost piesného zacileni sdéleni a méfitel-
nost efektivity. Spojuje v sobé vyhody ostatnich komunikacnich kanali. Nevyhodou je
urcitd nediveéra vinternet a také v urCitém sméru omezeny okruh piijemct — lidé

s pripojenim. (Vastikova, 2008, s. 146 — 148)
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Me¢éfeni efektivity webovych stranek probihd napiiklad prostfednictvim pocitadla navstév-
nosti, prubéh jednotlivych navstév. (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 507 — 509)
V prostiedi socialnich siti je méfeni efektivity nejjednodussi, odviji se od poctu ,,pratel* ¢i

odbératelt kanalu firmy.

4.2.7 Trendy ve vyvoji komunikaé¢nich nastroji

Komunikace se neustdle rozviji a zvlasté¢ v dnesni dob& novych prostredkii ptibyva. Do-
chézi k obohacovani nastrojii marketingové komunikace o nové zpiisoby. Potencial uplat-

néni v marketingu sluzeb maji ptredevsim tyto:
e Marketing udélosti (event marketing)

Marketing udalosti se snazi zinscenovat zazitky, vyvolat psychické a zvlasté emociondlni

podnéty, které podpoti image firmy i produkta.
e Guerilla marketing

»Guerilla marketing chapeme jako nekonvencné pojatou marketingovou kampan, jejimz

ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju‘ (Vastikova, 2008, s. 150)

Guerilla se pohybuje na hran¢ legality, drzi se tii zdsad: ziskat lid, oslabit nepftitele a zistat
nazivu. V marketingovém pojeti jde o tider na neCekaném misté, zaméfeni se na presné
vytipované cile a okamzité stazeni se zpét.

e Viralni (virovy) marketing
Slouzi k dosazeni rastu povédomi o znacce ¢i produktu, jde o nefizené Sifeni informaci
mezi lidmi. Nejvyrazngjsi vyuziti tohoto nastroje nabizi internet — e-mail, socidlni site, atd.
Do této oblasti spada ale i tzv. word-of-mouth, kdy se sdé€leni §ifi mezi lidmi ,,z ust k Gs-

tim*®. Viralni marketing znamena nizké naklady, ale i riziko, Ze kampa neni kontrolovana

a Vv nejhors§im piipad¢ se mize otocit proti ptivodci zpravy. (Vastikova, 2008, s. 152)
e Product placement

Jde o zamérné umisténi znackového vyrobku v audiovizualnim dile za ticelem prezentace.

(Vastikova, 2008, s. 153)
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5 MARKETING POHOSTINSTVi A CESTOVNIHO RUCHU

Marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu pfisuzuje Morrison (1995) pét typickych pii-

stupti:
1. PouZzivéni vice nez jen ,,4P*
2. Vétsi vyznam ustni reklamy (word-of-mouth advertising)

3. Pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace

wwr

4. Slozitéjsi ovefovani inovaci
5. Rostouci vyznam dobrych vztahii s komplementarnimi firmami

Zakladni marketingovy mix ,,4P* (produkt, distribuce, cena, propagace) rozviji pro potteby
pohostinstvi a cestovniho ruchu v trochu odli$né podobé& nez autofi, zabyvajici se marke-
tingem sluzeb obecné. Také k zakladnim prvkim ptidava ,,people (lid¢), neptidava vSak
prvek materialniho prostfedi (physical evidence) ani procesy (processes). Misto nich pfi-
dava dalsi tii prvky — ,,packaging® (sestavovani balikl sluzeb), ,,programming® (progra-

mova specifikace baliki sluzeb) a ,,partnership* (kooperace).

Z vysledkt zjisténi, co lidé potiebuji a co si pieji, jsou kombinovany rizné sluzby a vyba-
veni, které by potiebam vyhovovaly, takzvané baliky sluzeb (package). Jejich tvorba, nebo-
li programova specifikace balikli (programming) by méla byt pldnovana pro nadchézeji-
cich 12 mésicti nebo na obdobi kratsi. Kooperace (partnership) Ize zahrnout 1 jako soucast
propagace a mista. Jde o rozvedeni piistupli o vét§im vyznamu ustni reklamy a rostoucim

vyznamu dobrych vztaht s komplementarnimi firmami.

5.1 Gastronomie

Slovo gastronomie vzeslo z feckého zakladu ,,gastronome®, coz znamena jidlo. V obecném
pojeti pod pojmem gastronomie rozumime zpusob piipravy i konzumace jidla. V oblasti
cestovniho ruchu se do sektoru gastronomie fadi zafizeni, které poskytuje stravovaci sluz-
by. Samotnd gastronomie se muze stat hlavnim cilem cestovniho ruchu, jde o tzv. kulinai-
sky cestovni ruch. Sem patii napiiklad navstéva stravovacich zafizeni se specialni nabid-

kou, navstéva gastronomickych podnikt nebo akei, atd. (Kotikova, 2011, s. 16)
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Zakladni kategorie stravovacich zatizeni u nas vyplynuly spiSe historicky nez podle legisla-
tivy. Jsou jimi restaurace, samoobsluzné restaurace, motoresty, rychlé obcerstveni, hostin-

ce, pohostinstvi, bary, pizzerie, pivnice, vinarny a kavarny.

V roce 1994 Ministerstvo hospodaistvi Ceské republiky vypracovalo metodickou pomiic-
ku, upravujici zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich zatizeni. Za-
fazeni do kategorii respektuje prevazujici charakter ¢innosti zatizeni. Hostinskd zafizeni

restauracniho typu se ¢leni:

e Restaurace — dominantni je prodej pokrmii s moznosti zakoupeni ndpojii a moznos-

ti riznych forem spolecenské zabavy (restaurace, jidelny, rychlé obcerstveni, aj.)

e Bary — dominantni je prodej napoji s moznosti riznych forem spolecenské zabavy,
mozno prodeje i1 vyrobku studené kuchyné, cukrarské vyrobky, podle podminek i
teplé pokrmy (bary, no¢ni kluby, pivnice, vinarny, kavarny, aj.) (Orieska, 2010)

Orieska (2010) potom ¢leni stravovaci zafizeni s piihlédnutim k jejich funkci ve vztahu
K uspokojovani potieb hostu:
1. Zafizeni s prevazné stravovaci funkci (zdkladni stravovani, napf. restaurace, moto-
resty)
2. Zatizeni s funkci doplitkového stravovani a obcerstveni (denni bar, bufet, aj.)

3. Zarizeni se spolec¢ensko-zabavni funkci (kavarna, vindrna, no¢ni bar, apod.)

Do urcité miry roste vzajemné prekryvani oblasti cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti vol-
né¢ho Casu a ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. Tento jev ovliviluje jak nabidku, tak

poptavku. (Horner, 2003)

5.1.1 Kavarny

Kavérny charakterizuje Orieska (2010) jako ,,Obsluzné hostinské zatfizeni se zamétenim
hlavné na prodej teplych népoji, cukraiskych vyrobka, studené kuchyné a podle mistnich
podminek i teplych pokrmu‘.

Svou funkci a charakterem slouzi k delSimu pobytu hosta, ¢emuz je pfizpuisobeno 1 zatize-
ni a vybaveni (kfesla, pohovky,...). Funkce kavarny mize byt kombinovana s funkcemi
dalSich typt zatizeni, naptiklad kino-kavarna, kavarna-cukrarna, literarni kavarna, interne-

tova kavarna, atd.
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Vyletova (2009) ve své praci uvadi, ze fenomén kavarny zacinal se vznikem moderni
méstské spolecnosti a méstského vetejného prostoru. Institucionalizace piipravy, podavani
a konzumace kavy do podoby kavaren souvisela s proménou burzoazni spolecnosti. Prestal
se skryvat spolecensky piivod a zacal se vyuzivat méstsky prostor pro vizualizaci spolecen-
ského statusu. Kavarna se tak stala prostorem, kde se schazeli pfislusnici riznych social-

nich vrstev. Kazda navstéva znamenala zejména piisun a vyménu informaci.

Bendova (2008, [online]) ve svém ¢lanku postihla tfi podoby kavarenského fenoménu
zejména na prelomu 19. a 20. stoleti: kavarna spoleenskd, uméleckd a metaforicka. Spo-
leCenské kavarny byly ur¢itou oazou bezstarostnosti, plné zabavy, jako byla hudba, Cetba,

hry nebo pozdé¢ji i1 tanec. V kavarnach se vedly debaty, poradaly prednasky.

Kavarna muze byt mistem, kde se schazeji umélci, mistem umélecky ztvarnénym nebo
obojim. Naptiklad literarni kavarny se stavaly mistem, kde se setkavala instance Ctenate,
autora i textu. Kavarna umélecka byla mistem pro moderni experimenty s kompozicemi

prostoru.

Kavarna metaforicka je spojena s idedlem moderni spolecnosti. Mize reflektovat spole-
¢ensky upadek nebo kosmopolitni svét, ktery presahuje svét pozemsky. Nezna Cas, spojuje

déjinné okamziky, politické systémy a pfitom funguje jako misto pop kultury.

Jak uvadi Vyletova (2009), dnes kavarna navstévniklim slouzi k uspokojeni a demonstraci
riznych potieb spojenych nejen se spotiebou statkil, ale i vyznamt symbolickych, kultur-
nich a socialnich. Zivotni styly a vzorce spotieby se stavaji vice individualni nez diive. D4
se tedy predpokladat, ze kavarnik zakldda kavarnu s ohledem na poptavku urcité sorty na-
vstévnikd s ur€itymi vzorci kulturni spotieby. Sortiment je v kavarnach v podstaté stejny,

jedna se spise o produkci vyznamd, které hostim poskytuje.

Druhou stranou mince jsou potom globalizujici vlivy, standardizujici spotiebitele 1 nabize-
né zboZi, naptiklad kavarny v ndkupnich centrech, fetézce kavaren. Ty maji stejnou podo-

bu, at’ se navstévnik nachazi v jakékoliv pobocce.
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6 METODOLOGIE

Vyzkum v podstaté nevédomky zacal uz pied rokem, kdy jsem nastoupila jako maidka
(servirka) do kavarny na ¢astecny tvazek. Jako marketingové cviceny ¢lovek jsem si vS§i-

mala chovéni a pfani zdkazniki stejné jako propagace a chodu kavarny.

Velka ¢ast informaci o chodu kavarny v dobé od ledna do Cervence 2011 proto pochazi
Z nesystematického zicastnéného pozorovani. Déle z t¢ doby mam informace od zaintere-

sovanych osob, tedy tehdejsich zaméstnanct nebo majitele.

V kavarn¢ do doby, kdy jsem zacala spolupracovat s majiteli na této praci, nebyl proveden
zadny vyzkum, tykajici se spokojenosti a nazort zakaznikd. I kdyz v posledni dobé byla

provedena fada zasadnich zmén ve vzhledu, sortimentu nabidky a zdbavy i v provozu.

Jako zdroj sekundérnich dat jsem vyuzila ¢lanky v odbornych publikacich, zavére¢né pra-
ce, inzerci a internet. Ztéchto zdroji jsem formou reSerSe zmapovala trendy
v marketingovych strategiich kavaren v Brn€. Zaroven jsem tyto zdroje pouzila pro popis
externiho prostiedi Maid Café. Data pro analyzu jsem sbirala i osobn¢ v terénu dotazova-
nim majiteld podnikd.

V ramci prace byly provedeny dva kvalitativni a jeden kvantitativni vyzkum. Abych ziska-
la vyuzitelné informace o interni situaci kavarny, zvolila jsem metodu sbéru primarnich dat
hloubkovymi rozhovory s majiteli a nezicastnéné pozorovani. Navic jsem vyuZzivala ne-
formalnich kontaktli s informovanymi lidmi — zameéstnanci a lidmi blizce spjati

s kavarnou.

K dispozici jsem méla i sesit, ktery slouZi pro zaznamendvani prodejlii. Majitelé mi je dali
k nahlédnutim pouze pro informativni ucely, na zakladé jejich ptfani z nich v této praci

nejsou zvetejnény konkrétni udaje.

6.1 Hloubkové rozhovory s majiteli

Hloubkové rozhovory probihaly v ¢asovém rozmezi leden — duben 2012 formou jak osob-
niho (face-to-face), tak i pisemného dotazovani ptes e-mail. Formou byl polostandardizo-
vany zjevny rozhovor. Dotazovanymi osobami byli soucasni majitelé Maid Cafeé, Ludek

Witz a Radek Ktiz. Vyslednd podoba otazek a odpovédi byla schvéalena obéma responden-
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ty, vyjadiuje jejich subjektivni nazory a zkuSenosti. Odpovédi z rozhovoru byly pouzity

jako zdroj informaci pro tuto préci. Jejich plné znéni je pfiloZeno jako Ptiloha VIl a VIII

6.2 Nezucastnéné pozorovani

Tato forma vyzkumu piindsi cenné informace o poctu zdkaznika a jejich chovani, v€asné
reakci personalu apod. Neztcastnéné pozorovani prob&hlo béhem akce ,,Japonskéa nedéle*
dne 25. 3. 2012. Pozorovani mélo formu osobni, déni v kavarné¢ jsem zapisovala do za-
znamového formulafe v ¢asové posloupnosti. Pouzita byla i forma obrazova, pomoci foto-

aparatu. Formular a fotografie z udélosti jsou pfiloZeny jako Prilohy IX a X

Pribéh byl polostandardizovany, kritériem pozorovani bylo sledovani poc¢tu zédkaznika a
jejich chovani a chovani obsluhy. Z pohledu obsluhy $lo o zjevné pozorovani, pfedem jsem

informovala majitele o ucelu své navstévy. Z pohledu hostl §lo o pozorovani skryté.

Pro spravnou interpretaci nékterych jevl jsem na konci pozorovani provedla kratky rozho-

vor s Ludkem Witzem, majitelem kavarny, ktery akci poradal.

Teprve po vyhodnoceni vyse uvedenych analyz jsem se rozhodla vyzkum rozsitit o dotaz-
nikové Setfeni. Potfeba dotazniku vznikla z nejasnosti a mezer, které ukazaly hloubkové
rozhovory. V kavarné do té doby nebyl proveden zadny vyzkum, tykajici se spokojenosti a
nazoru zékaznikl. I kdyz za posledni dobu byla provedena fada zdsadnich zmén at’ uz ve

vzhledu, sortimentu nabidky i zdbavy 1 v provozu.

6.3 Dotaznikové Setreni

Jako platformu pro sbér dat jsem zvolila portal vyplnto.cz. Dotaznik umistény na webové
strance i distribuovany v ramci socialni sit¢ mtize brzy vyplnit velké mnozstvi responden-
ti. Tento web ma posledni dobou Spatnou povést z diivodu velmi omezené¢ho vzorku re-
spondent(i, proto jsem zvolila moznost nezvetejiovat dotaznik. Vyplnit jej mohli jen lid¢,

ktefi znali jeho pravou adresu. Struktura dotazniku je pfilozena jako Pfiloha X.

Pro sbér respondentii jsem zvolila fetézovy vybér z databaze klienta, nahodilé vybéry na
socialni siti, facebooku, a na webovych strankach. Zaroven byly umistény letacky
s adresou dotazniku pfimo v kavarng, ktera nabizi wi-fi pfipojeni. Respondenti byli zaro-
ven pozadani o distribuci odkazu dal§Sim ptizniveim kavarny, tzv. ,,snowball efekt™ (efekt

sn¢hoveé koule). (Kozel, 2011, s. 198)
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Koneény pocet respondentt byl 182, pticemz jen facebookovy profil kavarny mél v té do-
bé pres 1100 fanousku. Je také pravdépodobné, Ze nekteti respondenti mohli byt osloveni

vickrat.

Vzorek respondentli nelze povazovat za reprezentativni. Diky pestrému demografickému
rozdéleni respondentil 1ze castecné vysledovat zakladni rysy navstévnikil a piiznivel ka-

varny. Z vysledl analyzy Ize vychazet pfi posuzovani dalSich krokti ve strategii kavarny.
Mechanika pouZitych otazek:

Otazky mély formu jak otevienou, polouzavienou, tak i uzavienou. Uzaviené otazky zahr-
novaly vybérové, vyctové, dichotomické (i s neutralni odpovédi) a skaly (verbalni hodnoti-
ci skala). Uzavienou otazku v nékterych ptipadech néasledovala dokreslujici otdzka. Zahr-
nuty byly otdzky filtra¢ni pro roztiidéni respondentt, demografické otazky i oteviena kon-

taktni otazka v zavéru dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MAID KAVARNY

Myslenka maid kavaren pochéazi z Japonska, konkrétné z tokijské ctvrti Akihabara, domo-
va velké skaly alternativnich trendt, které si zavratnou rychlosti razi cestu do celého svéta.

(Akiba4dYou, 2010, [online])

vvvvvv

Dale bude stru¢né popsana historie téchto podniki.

7.1 Zakladni terminologie

ProtoZe se kultura v Japonsku a u nas diametralné odliSuje, neni mozné jednoduse vyjadrit
a pochopit diivody oblibenosti maid café. Pro zdkladni pochopeni principu a zakladd, na
kterych stoji, je potfeba vysvétlit alesponn nékolik zdsadnich pojmi. Protoze vice méné
neexistuji zadné oficidlni definice, jejich nasledujici popis jsem vytvoftila na zdklad¢ reSer-

Se vice zdroju, v€etné konzultaci s desitkami milovnikl japonské kultury.

7.1.1 Anime a manga

Manga je japonské slovo, oznacujici komiks. V Japonsku jde o oblibenou zabavu, mangu
&tou nejen déti, ale i dospéli. Udajné manga komiksy zabiraji az 40 % vsech tisténych pub-
likaci v této zemi. Na rozdil od americkych komikst je témét celd tiSténa jednou barvou a

Cte se zprava doleva. (Toku, 2006, [online])

Styl kresby je snadno rozpoznatelny, ilustraéni kresba postavy se nachazi na nasledujici
stran¢, Obrazek 1. Mezi charakteristické znaky postav patti velké oc¢i, maly a Spicaty nos,
uzka usta a roztodivné ucesy, které mohou mit rliznou barvu, véetné rizové, fialové, zele-
né, atd. Typické jsou az absurdné¢ expresivni vyrazy emoci a ¢asté pouzivani citoslovci.

(Webb, 2006, [online])

Termin anime se mimo Japonsko uziva jako oznaéeni pro filmy a serialy, kreslené stylem
manga. V anime, stejné jako v manze, existuje velké mnoZstvi Zanri od pohadek aZ po
horory ¢i erotické piib&hy. VétSina piib&hi je uréena spisSe dospélému publiku nez détem.

(Gerrow, 2004, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Obrazek 1 Ukazka kresby stylem manga

Zdroj: http://www.nanoda.com/tutorial-i-how-to-

draw-in-manga-style/

7.1.2 Otaku

Slovo otaku je odvozeno ze slozeniny japonskych termind pro dim nebo rodinu.
V piekladu otaku znamena ,,va$§ dam®. (Definition for otaku, 2012, [online]) V Japonsku
se zacal vyraz pouzivat v 80. letech jako oznaceni osoby, ktera travi vétSinu ¢asu doma a
komunikuje se sobé rovnymi pomoci formalnich a odtazitych zajmen. Dnes se tak oznacuji
fanousci posedli uritym tématem nebo koni¢kem. Slovo ma Vv japonstin€ negativni zabar-
veni. Pfi¢inou je zejména spojeni se sériovym vrahem Tsutomem Miyazakim, ktery byl,
posedly anime a mangou, za coZ si vyslouzil pfezdivku ,,otaku vrah®. Otaku byli a Casto
stale jsou spojovani s perverzi. Dnes se, zvlasté mezi mlad$imi Japonci, objevuji pokusy

negativni zabarveni zmirnit. (Kilby, 2009, [online])


http://www.nanoda.com/tutorial-i-how-to-draw-in-manga-style/
http://www.nanoda.com/tutorial-i-how-to-draw-in-manga-style/
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Zatimco v Japonsku se da termin otaku vztdhnout na jakoukoliv oblast, v zapadnich ze-
mich je spojeny hlavné s fanousky anime a mangy. Lze jej pfirovnat k anglickému vyrazu

»geek.

7.1.3 Cosplay

Cosplay je zkratka z anglickych slov ,,costume® a ,,play*, v piekladu kostymova hra. Jako
cosplay oznacujeme kostym, v némz se dany clovek snazi vypadat jako néjaké postava z

anime nebo mangy. Takovy ¢lovék je pak nazyvan cosplayer.

Vytvarfeni cosplaye nezahrnuje pouze napodobovani ucesu, liceni a obvyklého obleceni
postavy, ale ¢asto i chovani, zvykd nebo tfeba pouzivani oblibenych slov ¢i vyrokti dané
postavy. Takovému chovani se fika role-playing, v piekladu ,,hrani role* Nejblize 1ze role-
playing pfipodobnit ke hrani herci v divadle ¢i ve filmu. Jde pifedevs§im o vziti se do po-

stavy. (Alfred, 2008, [online])

7.1.4 Maidky a butleri

Maids, ¢esky maidky, je oznaceni servirek v maid podnicich. Zpravidla jsou to mladé div-
ky, nejCast&ji studentky. Maidky nosi kostymy, inspirované uniformami francouzskych
sluzebnych viktorianské doby. K zakazniktim maidky pfistupuji jako k ,,panim domu®,

prostfedi 1 obsluha se zaméfuje na vytvoreni domovské atmosféry.

V nékterych podnicich obsluhuji i panové, kterym se tika butlers (butlefi), obleceni taktéz
do kostymu, zalozeném na viktorianském sluzebnickém stylu. Butler kavarny nejsou tak
Casté, nékdy jsou butlefi pouzivani v maid kavarnach jako ochranci maidek. (Lee, 2006,

[online])

7.2 Historie maid kavaren

Prvni maid café se objevilo v roce 1998 u pftilezitosti propagace vztahové simulacni hry
»Welcome to Pia Carrot”. Permanentni maid café bylo vSak zalozeno az v bieznu 2001 v
tokijské ctvrti Akihabara. Zakladni myslenkou bylo poskytnout misto na odpocinek pro

otaku, extrémni fanousky anime a manga stylu.
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Rok po zaloZeni prvni kavarny se ve Ctvrti nachazely ¢tyfi podniky, do roku 2006 vzrostl
jejich pocet na 40. (Galbraith, 2009a, [online]) V roce 2009 bylo v celém Japonsku provo-
zovano uz 217 maid kavaren. (Galbraith, 2009b, [online])

Nejoblibenéjsi podniky musely zavést ¢ekaci listiny, mnohdy névstévnici ¢ekali i dvé ho-
diny ve fronté nez se viibec dostali dovnitf. Mnoho maid kavaren proto zavedlo maximalni

casovy limit pobytu.

Masivni nartist poptavky po maid podnicich podporoval vznik novych a novych podniki,
pricemz konkurence piibyvalo vice nez zdkaznikl. Proto musely podniky vymyslet nové
pristupy, kostymy ¢i styly. Penize ptilakaly i gangy a majitele nocnich klubu, ktefi zavedli

,maid eskort* sluzby. To zplsobilo Spatnou povést maid podnikii u ¢asti vefejnosti.

I kdyZ uz maid kavarny nejsou na vrcholu své slavy, zadjem o né stale je. S pronikanim ja-
ponské kultury do zdpadnich zemi se rozsifuji i maid kavarny do celého svéta. Svou kavar-
nu uz ma napiiklad Cina, Kanada, USA, Mexiko, Jizni Korea a od prosince 2010 1 Ceska

republika. (Sado44, 2011, [online])
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8 JAPONSKE A CESKE POJETI MAID KAVARNY

Japonska kultura se od nasi velmi zasadné lisi, proto ani pojeti maid kavarny u nés neni a

ani nemiize byt uplné stejné jako ptivodni, japonské.

8.1 Japonské pojeti maid kavarny

Jak jiz bylo feceno v ptedchozi kapitole, v Japonsku existuje velké mnozstvi podnika
s maid tématikou. Aby se v konkurenci udrzely, musi se snazit odlisit od ostatnich a vynik-
nout neotfelymi ndpady. Zakladni pojeti maid kavarny ve vétSiné ptipada zistava velmi
podobné, méni se zejména téma, napf. vjedné tokijské kavarné maidky obsluhuji
v prevleku za chlapce, v dalsi se v pievlecich jeptisek modli za duse svych hostt. (Sado44,
2011,[online])

Maid kavarny nabizi odpocinek pro unavené pracujici i rozptyleni pro introvertni otaku.
Maidky vSak nejsou prvni, kdo takové sluzby nabizi. Profesionalni spolecnice, gejsi, pecuji
o pracujici Japonce jiz nékolik stoleti. Maidky jsou v postaté spojenim tradi¢ni role gejs$ a
modernich sméril japonské mddy a trendii. Postavy maidek podléhaji zejména novodobé-

mu trendu posedlosti ,.kawaii®.

8.1.1 Kawaii fenomén

Japonské vyjadieni pro néco velmi roztomilého. V pfeneseném smyslu se pouziva jako
oznaceni infantilniho chovani a vzhledu. Za kawaii je povazovano velmi nevinné, nesmélé
chovani, barevné, az détsky vypadajici oble¢eni a mnozstvi roztomilych doplnku. (Kawaii,

2009, [online])

Kawaii styl vznikl v 70. letech a brzy se z undergroundového trendu stal mainstreamovy
fenomén. V dnesni dob¢ najdete roztomilé maskoty snad ve vSech odvétvich japonského
prumyslu, obchodu i ve statni spravé. Muzete narazit na fidi¢e naklad’aku s postavickou
,Hello Kitty* na kapot€ 1 na obchodnika v obleku, kterému se na mobilnim telefonu houpe

roztomily piivések.

Japonska tajna sluzba, obdoba americké FBI, ma za maskota kawaii panacka. (Kawaii,
2009, [online], viz http://www.keishicho.metro.tokyo.jp/sikumi/pipo/pipo.htm). Japonské
aerolinie 1étaji s letadly, které na plasti maji nakreslené postavy z anime serialt jako je

,Pokemon®. Maji je banky, vyrobni firmy, maskoty najdete zkratka vSude, viz Ptiloha I.


http://www.miccostumes.com/blog/maid-cafe-world-map-best-travel-guide-for-cosplayers/
http://www.keishicho.metro.tokyo.jp/sikumi/pipo/pipo.htm
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Teorii, pro¢ jsou Japonci posedli roztomilosti, existuje vice. Né&které tvrdi, Ze mayji
k tomuto fenoménu predpoklady jiz z historie. VSichni lidé tihnou k potiebé byt milovani,
V japonsting se pro tuto potfebu uziva nazev ,,amae“. Jde o jediny jazyk, ktery pro tuto
potfebu mé konkrétni oznaceni. V Japonsku se povazuje za spolecensky pfijatelné své
amae vyjadfovat na vefejnosti, 1ze tak na ulici potkat zenu ve stiednim véku, ktera se cho-

va jako teenager. (Amae, 2007, [online])

Jini 1lidé vidi pfi¢inu v zivotnim stylu. Utahani Japonci, kteti cely zivot tvrdé pracuji, aby
uzivili sebe i rodinu, v roztomilosti nachéazeji tinik od kazdodennich strasti. Maidky jsou
prototypem takového uniku od tvrdého Zivota k né¢emu az nadpozemsky milému, krasné-

mu a uklidiujicimu. (Kawaii, 2009, [online])

8.1.2 Prace maidek

Prava maidka musi mit kostym. Zakladni podoba kostymu vychézi z tradi¢nich uniforem
francouzskych sluzek. Sukné jsou dlouhé nad kolena bud’ v ¢erné, nebo ndmoinické modré
barvé, nejde vSak o pravidlo, takze se Casem zaclaly pouzivat vS§emozné barvy i stfihy.
Maidky casto nosi dopliiky jako ¢elenky s koci¢imi ousky, paruky atd. Oblibené jsou takeé
rukavky ¢i barevné podkolenky nebo silonky. Ukazka vzhledu maidek viz Ptiloha II.

Maidky jsou v prvni fad¢ servirky. Jidlo a piti, které ptipravuji, musi také co nejvice pod-
1€éhat kawaii trendu. Pro potéchu hostil, kresli roztomilé obrazky, jako smajliky, zvitatka aj.
sirupem nebo kakaem na kavovou pénu i keCupem na jidlo. V mnoha kavarnach obsluha

n¢kolikrat tydné pofada péveckd, tanecni €1 divadelni pfedstaveni.

Maidky jsou postavy s vysoce submisivnim vystupovanim. Divky mluvi roztomilym vyso-
kym hlaskem, maji byt nesmélé, zarovei i1 rdzné. Pokud dojde k poruSeni pravidel, mohou
zakaznika potrestat naptiklad tim, Ze jej na chvili poSlou do kouta. Japonci jsou lidé hravi,

proto na pravidla ptistupuji s oc¢ekévanim, co na né¢ maidka vymysli.

Na jedné sméné muze obsluhovat tieba i deset maidek. Za maly poplatek totiz vénuji hos-
tum individualni péc¢i. Mohou si s hosty popovidat, véstit budoucnost, poskytnout lehkou
masaz, zahrat si s nimi hru, zatancit nebo zazpivat karaoke. (GoJapanGo, 2001-2012, [on-
line])
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8.2 Pravidla v maid kavarnach

Kostymy maidek i submisivni chovani se mohou stat nezamérnym podnétem pro obtézo-
vani ze strany zdkazniki. Zvlasté¢ v Japonsku, které je plné protikladii. Na jedné strané je
spolecnost vysoce prudérni a zaméfend na staromodni hodnoty, na strané¢ druhé v zemi
najdete obrovské mnozstvi no€nich klubti, sexshoptli a dalSich zplisobl naplnéni nékdy az
perverznich tuzeb. (Svobodova, 2009, [online]) Drtiva vétsina maid kavaren slouzi jen pro
neskodné pobaveni a uvolnéni zdkaznikd. Aby nedoslo k mylce nebo nechténym inciden-

tim, plati v kavarn€ pro zédkazniky striktni pravidla, jejichZ poruseni se tvrdé plati.

Pravidla si urCuje kavarna sama. Zakladni podoba vsak plati ve vSech. V prvni fadé panuje
zakaz foceni maidek. Pokud zikaznik chce foto s maidkou, musi splnit n¢ktery z tkold,

napiiklad na ni vyhrat n€kolikrat ve stolni hte.

Dalsim pravidlem je neptat se maidek na jakékoliv kontakty ani jim nenabizet své. Pravi-
dlo se vztahuje i na pokusy setkat se s maidkou po pracovni dob¢ nebo zjistit pravé jméno
¢i detaily z osobniho Zivota. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze toto pravidlo je velmi

cenné. Hosté umi byt velmi snazivi, pokud jde o svadéni slecen v kratkych suknich.

Zakaznici nesmi maidku nijak obtéZovat a v zadném piipadé neni povolen fyzicky kontakt.
Vyjimku tvofi ptipady, kdy se maidka rozhodne poskytnout zdkaznikovi naptiklad masaz
zad na uvolnéni stresu. Jakékoliv poruseni pravidel miize znamenat pro zakaznika vyhoze-

ni z kavarny. (Levenstein, 2008, [online])

Pro nazornou ukazku doporucuji shlédnout video ,,Welcome to the Maid Cafe! (Anime

Festival Asia '09)* na serveru YouTube.

V Japonsku jsou pravidla brana jako soucast hry. Maidka je v ni v podstaté takovou ,,sno-
vou‘* bytosti, nepochdzi z tohoto svéta, proto nemiize byt soucasti zivota mimo kavarnu.

Nabizi se ptirovnani k postaveé Sirael z klasické komedie Cisaitiv pekat a Pekaitv cisaf.

8.3 Ceské pojeti Maid kavarny

Maid Café bylo zalozeno fanouskem japonské podoby maid kavarny. Zpocatku téméf veér-
n¢ kopirovalo jejich podobu 1 styl. Novi majitelé se rozhodli od pfesného napodobovani

upustit a pfiblizit kavarnu evropskému pohledu na kavarnu.


http://svobodova.blog.idnes.cz/c/86132/Laska-vec-podivna.html
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Maidky uz nejsou sttedobodem sluzby, tim se stala kavarna jako misto pro spoleCenské
setkavani. Chovani servirek se také ¢asem odklonilo od pivodniho japonského konceptu,

sle¢ny uz nedodrzuji zasady role-playingu. Jednaji spise jako klasické servirky v kavarné.

Od béznych servirek maidky v soucasné podobé odlisuji jen kostymy, které v evropském
kontextu nabiraji jinych konotaci nez v Japonsku. Pfedlohou k uniformé je podoba tradic-
nich $att francouzskych sluzek viktorianské éry, tedy evropska kultura. Japonska moda
rapidné zkratila sukné, ponechala jednu ¢i vice vrstev spodnicek i tzv. ,.bloomers* (Cesky
bloomerky), typické viktorianské spodni pradlo. (Bloomerky, 2012, [online]) Bloomerky

se pro potfeby kostymu pouzivaji ve zkracené podobé.

Viktorianska moda inspirovala v Japonsku tadu stylt, véetné tzv. ,.lolita* stylu. Nazev po-
chazi ze stejnojmenného romanu Vladimira Nabokova. Oproti Japonsku v Evropé chybi
posedlost roztomilosti. Kratké sukné, volany a zdmérné¢ mladistvy vzhled divek proto mo-
hou vyvolédvat spojeni prave s timto romanem. V zapadnich zemich také mohou uniformy
evokovat sexy kostymy sluzek, které se prodavaji v obchodech s erotickym pradlem.

Z tohoto pohledu ¢eli kavarna problému nedlivéry zejména ze strany Zen.

Diive se kladl velky daraz na podavani napojt a jidla v kawaii stylu, tedy ozdobené rozto-

milymi obrdzky vlastni tvorby. Dnes uz je zdkaznici Castéji dostavaji klasicky upravené.

V ceském Maid Café se klade duraz na doplitkovou zabavu. V kavarné se nachazi projek-
tor s poc¢itacem a Playstation. Hosté si tak mohou zazpivat karaoke, zatancit na tanecni
podlozce nebo si zahrat bojové hry. V nabidce zdbavy najdou zékaznici jesté pestry vybér
deskovych her, noviny, ¢asopisy a také sbirku manga knih. Zaroven mohou hosté bezplatné
vyuzit spole¢nost maidky, ktera si s nimi mize povidat, pfed¢itat z knihy nebo novin, za-

hrat si s nimi hry nebo véstit budoucnost.

Zpocatku platila stejna pravidla chovani hostt jako v Japonsku. Vétsina zakaznika je piija-
la a Casto byvali chovanim maidek pobaveni. Po zmén¢ vedeni byla vétSina pravidel od-
stranéna, stejn¢ jako systém trestii a specialnich her. Jednou z nejoblibené¢jSich her mezi
zakazniky bylo piti ,,d’abelského koktejlu“. Pfi ném maidky namichaly malou sklenicku
napoje ze vseho, co jim v kuchyni pfislo pod ruku. Pokud zékaznik sklenici vypil a udrzel
»kamennou tvar“, maidka mu splnila jedno ptani, nejcastéji spolecné foto. Pokud nevydr-

zel, dostal facku. (Risa-chan, 2011, [online])


http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/jihomoravsky-kraj/123173-nechat-se-obsluhovat-maidkou-je-snem-kazdeho-muze/
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9 ANALYZA TRHU BRNENSKYCH KAVAREN

wv

kami. Obdobi rozmachu, na které se dodnes vzpomina, pieruSila Druha svétova valka a
nasledny nastup komunistického rezimu, kdy slavné kavarny bud’ zanikaly, nebo byvaly

adaptovany pro jiné ucely. (Altman, 2007, [online])

Kavarenstvi u nads dnes proziva renesanci. Samotné kavarny vSak zménily svou image i
formu. Dochdzi ke splynuti vice prvka pohostinskych zatizeni, vznikaji hybridni spojeni
kavérny, restaurace, vy&epu, vinarny a dal§ich. Casto v nich naptiklad Ize narazit na to¢ené
pivo, coz byvalo vysostnou vysadou hospod. Jan Smikmator (2003) ve své préaci piipisuje
tento jev snaze kavarnikd udrzet si zdkazniky, kteti spiSe nez kavé davaji piednost pivu.
Upozoriiuje na fakt, ze se nelze zavdécit vSem a kavarny pii snaze dosdhnout uspokojeni

vSech ztraci svou tvar.

Vék navitévnik kavaren se podle Smikmatora (2003) oproti mezivaleénému obdobi sni-
zil. Pfic¢inu nachazi ve snaze mladych, zejména adolescentti, vypadat a chovat se dospéle.
Jde o nasledek zmény priorit celé spolec¢nosti. Na pocatku 20. stoleti by mladezi vysedava-

ni v kavarnach nebylo trpéno. Dnesni svét prochédzi obdobim urcité glorifikace mladi.

Vyletova v ramci vyzkumu své diplomové prace (2009) zmapovala oblast brnénskych ka-

varen. Z vysledkt vyvodila nésledujici kritéria vymezeni kavarny:

1. Kavovou kulturou — ritual pfipravy a podavani kavy, je spojen se vzdélavanim per-
sondlu 1 hostl

2. Hrani¢ni definici kavarny — napf. propojeni kavarny s jinou instituci, jako je klub,
restaurace, knihkupectvi, kino, atd.)

3. Pridané hodnoty Vv podobé¢ realizace kulturniho programu

4. |, Stylovosti“ kavarny — inovativni design

Server cukrarny-kavarny.cz uvadi na svych strankach 124 brnénskych kavaren. Seznam
vSak pravdépodobné bud’ zahrnuje jen vybér, nebo nebyl dlouho aktualizovan, nenajdete

na ném ani Maid Café. (Cukrarny a kavarny v CR, 2012, [online])
Kavarna nefiguruje ani v dalsich katalozich, jako jsou firmy.cz apod. Neni proto lehké trh
zmapovat, zvlasté pii propojeni kavarny s dalsi instituci, ¢i pokud je kavarenska nabidka

sekundarni, pfesto ¢asto velmi dulezitou sluzbou podniku.


http://www.spilberk.cz/?pg=zobraz&co=zmizely-svet-brnenskych-kavaren
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9.1 Kiritéria analyzy

Rozhodla jsem se zmapovat strategie a prvky, kterymi se majitelé kavaren snazi odlisit a
zaujmout zakazniky. Na zdklad¢€ reSerSe potom odhalit nejCastéjsi problémy a pficiny sni-
Zeni hodnoceni recenzentii. Do analyzy byly zahrnuty kavarny, které spliiovaly nasledujici
podminky: nesmi jit o fetézec, musi mit profil ¢i recenzi na internetu (at’ uz na specializo-
vanych nebo zpravodajskych serverech) a nabizet k zakladni sluzbé ptidanou hodnotu

v podobé neotielych akei, vysoké kvality, neobvyklého sortimentu, specidlni atmosféry aj.

Pokud jde o kvalitu kavové kultury, netroufam si soudit, jelikoZ nejsem baristka. Na inter-
netu se nachazi rizné recenze kvality kavy v kavarnach od zakaznikt. V tomto oboru plati,
ze ne kazdy, kdo kavu pije, ji rozumi. Rozhodla jsem se fidit recenzemi specializovanych
servertl (napt. Kavovnik) ¢i zpravodajskych médii, které pro hodnoceni vyuzili sluzeb ba-

ristd (napf. iDnes.cz).

Na zaklad¢ téchto kritérii jsem rozdé€lila brnénské kavarny do nékolika kategorii podle

prvki, kterymi se snazi odlisit a zaujmout.

9.1.1 Historické kavarny

Jde o kavarny s historii sahajici do mezivale¢ného obdobi, ve kterém brnénsky kavarensky
trh zazival boom. Nékteré z nich byly za minulého rezimu zavieny a po padu komunismu
opét obnoveny, jiné funguji neptetrzité. VSechny se snazi vesmés zachovavat kouzlo minu-

losti, nékteré byly nedavno dokonce zrekonstruovany.

Nejdéle bez ptestavky fungujici kavarna v Brné, Zemanova kavarna, je jednou z nich. Ka-
varna stoji v historickém jadru Brna a je v evidenci nemovitych kulturnich pamatek. Jeji
provozovatel, Adolf Zeman, podle néjz se podnik jmenuje, tu pracuje jiz 64 let. (Kabele,
2012, [online])

9.1.2 ,Stylové“ kavarny

Miize jit o moderné zatizené podniky 1 ty, které napiiklad vznikly z ne-kavarenskych
prostor a zachovaly si prvky ptivodni architektury ¢i vybaveni. Kavarna Galeryje naptiklad
vyuziva prostory byvalé pekarny se zachovalymi piivodnimi prvky. (Kalodova, 2009b, [on-

line]) Takové podniky sazi, stejné jako kavarny historické, na atmosféru. Nékteré proto


http://brno.idnes.cz/kavu-melou-v-galeryji-za-peci-dil-/brno-zpravy.aspx?c=A090704_1219216_brno_krc
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mohou stat lehce na pomezi historické a stylové kavarny. Historické v pojeti tohoto déleni

v§ak vnimame jen podniky, které i v minulosti fungovaly jako kavarny.

Zaujmout hosty miize i Café Encounter, které ve svém popisu uvadi, ze je zafizeno podle

feng-Suej, tradi¢ni ¢inské filozofie zaloZené na toku energii (Encounter, 2012, [online])

Nekteré kavarny svij styl zalozily na urcitém tématu ¢i osobnosti. Pfikladem muze byt

kavarna Vladimira MenSika, kterou vlastni jeho syn Petr.

9.1.3 Propojeni kavarny s jinou instituci

Nejcastejsi propojeni kavarny je kavarna s cukrarnou. Tyto podniky v recenzich zpravidla
byvaji hodnoceny vysokymi zndmkami v oblasti cukrarenskych vyrobkt. Neni vyjimkou,

kdyz takovy podnik nabizi doméci zékusky. Kvalita kavy vSak dle recenzentl klesa.

Mnohem Iépe v hodnoceni kvality kavy stoji literarni kavarny, jejichZ pocet se nejen
V Brné stale zvySuje. Téméf vyhradné jde v prvni fad€ o knihkupectvi, jehoZ ¢ast je vyhra-
zena pro kavarnu. Jsou zaméfené na milovniky knih, ktefi tak maji moznost si v klidu pfi
kaveé prohlédnout ty, které maji zajem koupit ¢i rychle prostudovat. Tyto kavarny nabizi

hlavné klidné, intelektudlni prostiedi s kvalitni kavou.

V Brn¢ se da najit i kino - kavarny, které se zaméfuji na vytvoieni atmosféry filmového
prostedi i vyzdobou, zejména vSak pravidelnym promitanim filmd. Pfes nekonformni po-

jeti a ne uplné profesiondlni pfistup nabizi ¢asto kvalitni servis a pfijatelné ceny.

9.14 Kavarny s rozsifenou nabidkou zabavy ¢i sluzeb

Dlouho jsem se rozhodovala, jak nalozit s kavarnami, kde se pofadaji spolecenské akce a
s kavarnami, kde se nachézi rozsifené moznosti zédbavy, jako internetové kavarny, které
nabizi $iroké herni vyziti. Nakonec jsem se je rozhodla spojit v jednu kategorii s rozsifenou

moznosti zdbavy, v podstaté spolecenské kavarny.

Neni uz ddvno pravda, Ze hrani her znamend izolaci a tak se v hernich kavarnach schazi
lidé za Gcelem spoleéného hrani her, tzv. multiplayer, kdy jednu hru soucasné hraje vice
hract a vzajemné na sebe reaguji. Casto se v takovych kavarnach potadaji turnaje a dalsi

spolecenska setkani.


http://www.cafe-encounter.cz/
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Téméf pravidlem se stdvd nabidka novin a casopisli ke Cteni. Cim dal castéji se

Vv kavarnach objevuji deskové hry, jako jsou karty, Sachy, scrabble, Sipky, kule¢nik, atd.

Zvlastni nabidkou se snazi zaujmout kavarna Café 99, ktera nabizi poStovni schranku
s kazdodennim vybérem, kam si mtizete nechat zasilat postu. Kdo a zda tuto sluzbu vyuzi-
va nevim, jisté vsak je, ze jde o prvek, ktery ma potencial zaujmout a ptitdhnout zvidavé

hosty. (Cafe99, 2012, [online])

Velmi oblibenym rozsifenim zdbavy jsou spolecenské akce jako vernisaze, autorska Cteni,
prednasky a koncerty zivé hudby. Pokud jde o koncerty zivé hudby, nejcastéji se v Brné
objevuje jazz. Nejde o nic piekvapivého, kdyZ vezmeme v tivahu historické souvislosti.
Nejveétsi rozmach prozily kavarny v mezivalecném obdobi. V té stejné dobé se k nam ze
zahranici propracovaval i jazz. Je proto logické, ze se mu nejveétsi pozornosti dostalo prave

Vv kavarnach, sidle spolecenského a intelektualniho Zivota.

9.1.5 Kavarny se specializaci

Tato kategorie se da t¢Zce pojmenovat, vyznam je vSak jednoduchy. Rozdily v nabidkach
kavaren nebyvaji velké, a tak se nékteré snazi lakat hosty na speciality v obCerstveni. Miize
jit o rozsifenou nabidku snidaiiového menu, kavy ¢i alkoholickych i nealkoholickych
koktejlii. Kavarna se mize také zaméfit na piiznivce zdravé vyzivy, diabetiky ¢i osoby
s bezlepkovou dietou. V posledni dob¢ nartsta pocet kavaren, nabizejici domaci zakusky
¢i dorty.

Do této kategorie miizeme zahrnout 1 kavarny, specializujici se na kdvu. Samotnou mé
piekvapilo, jak malo kavaren skuteéné dba na kvalitu kavy a jeji pfipravy. Jednu z vyjimek
tvoii kavarna Coffee club v brnénskych Medlankach, kde se majitelé primarné zaméfuji na
kvalitni zazitek, spojeny s pitim kavy. Profesiondlni barist¢ hostim umi vSe vysvétlit a
poradit, kvalitni peclivad pfiprava je samoziejmosti. Podnik nabizi nékolik druhii kavy,
vcetné vlastni smési prazenych zrn na miru. Fascinace kavou dycha 1 z interiéru, ktery je

barevné i stylové inspirovany kavou. (Coffee Club, 2012, [online])

9.1.6 Kavarny splitujici vice faktoru

V dnesni dob¢ krize je tézké pro podnik specializovat se jednim smérem. Brnénsky trh

kavaren je velmi bohaty a neni lehké si udrzet v takovém prostiedi stalou klientelu. Velka


http://www.coffeeclub.cz/
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¢ast podnikli tak Casto nabizi spojeni vice faktorii, ¢imZ vznikaji nové kategorie. VySe

zminéné jsou vSak zakladni.

Ne vzdy je v§ak zaméteni na vice faktord prospésné. Nékteré hiire hodnocené kavarny meé-
ly potencial zaujmout, snazily se vSak postihnout pfili§ mnoho prvki najednou, az se z nich
staly neidentifikovatelné ,,Sedé¢ mysky*, které neurazi, ani nenadchnou. Za vSechny lze
uvést piiklad kavarny Color Café v centru Brna. Ta se nachazi v historickém prostiedi mi-
noritského klastera. Misto rozvinuti krasného historického prostredi ,,rusi“ atmosféru mo-
dernim designem vybaveni, vcetné jasavych barev a kozenkovych sedacek. Na svych
strankach dokonce jesté nedavno tvrdili: ,,Vynikame jedinecnym dvoubarevnym provede-
nim celé kavarny véetné veskerého vybaveni.” (Color Café, 2012, [online]) Samotna

webova prezentace je odstrasujicim piikladem pro konkurenci.

Vsechny faktory a prvky navic musi jit ruku v ruce. Dohromady by mély vytvoftit koncept,
ktery bude jednoznacny, jednolity a jasny. Pokud tak neni, vznikd rozporuplny dojem —

zakazniky sice ptilakate, ale Casto jen jednou.

Piikladem za vSechny povazuji cocktail — cafe — music bar s Gizasné kreativnim nazvem
SUNAKASHI. Logo i nazev naznacuji japonskou tématiku, uvniti byste vsak jakoukoliv
zminku o Japonsku hledali marné. Najdete jen zakoufeny, na prvni pohled ,,opotfebovany*

bar s kvalitnim pfistrojem na pfipravu kavy.

Ptikladem kavarny, kde se podaftilo uspésné skloubit vice prvki, je kavarna Air Café. Na-
chazi se v Moravském zemském muzeu na Zelném namésti v historickém centru mésta.
Tématem kavarny je pocta ¢eskym letcim, bojujicim v Druhé svétové valce. Prostor je
vyzdoben artefakty, pojicimi se k tématu, hraje zde dobova hudba. Kavarna se specializuje
I v oblasti nabidky menu, je proslavena velmi Sirokym vybérem piichuti kavy, prodejem
tradi¢nich Ceskych limonad a alkoholickymi koktejly, vytvofenymi a pojmenovanymi ade-

kvatné k zaméfeni kavarny. (Michna, 2012, [online])

9.2 Rozhoduji i ,,detaily“

V recenzich bylo ¢asto poukazovano na zdanlivé nepodstatné detaily, které¢ vSak dokazaly
vyrazné srazit hodnoceni odbornikii. Miize jit o nevyménény popelnik, Spinavy ubrus nebo

absence vody u servirované kavy.


http://www.colorcafe.cz/
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Problémem je i1 pfipadna neznalost persondlu, zvlasté neznalost sortimentu a piipravy na-
poju i jidla. Nedostate¢né proskoleni persondlu je mozné ¢asteéné¢ kompenzovat nadSenim
a ochotou vyjit zdkaznikovi vstfic v jeho potfebach. Potom vSak zalezi na ochoté zdkazni-

ka, zda kompenzaci pfijme, ¢i odejde nespokojeny.

Personal musi byt vzdy slusny a k hostim se chovat pfijemné. Nikdy neni na Skodu, kdyz

se obsluha aktivn¢ zajimé o ndzory a pfani hostl ¢i s nimi prohodi par konverzacnich frazi.

Dnes jiz naprosto neodpustitelnym prohfeskem je servirovani kavy bez vody. Nékteré ka-
varny serviruji vodu striktné pouze ke kavé, najdou se uz ale i takové, ve kterych host do-
stane vodu z vodovodu zdarma i bez kavy. Vitanym bonusem muize byt pro zakaznika i
suSenka ¢i jind drobna sladkost podavana s kdvou nebo nabidka vice druhli cukru (vétSinou
bily a hnédy).

Ditlezitym prvkem je i oteviraci doba. V rozmezi, kdy mé oteviena vétSina kavaren, je 1o-
gicky nejvyssi mira konkurence. Kavarny naptiklad v nedéli oteviraji typicky az po obéde¢.
Podnik, ktery bude mit otevieno dopoledne, ma tedy jistou konkuren¢ni vyhodu. Nedostat-
kem této vyhody se miize stdt mald poptavka, kterou 1ze povzbudit dobrou komunikaci a
nabidkou. Brnénska ,,Zdrava kavarna“ oteviraci dobu ,,0zvlastnila“ po svém, ve vSedni den
otevird v 7:32, v nedéli potom 14:07. Jde o kuriozitu, kterd mlze zaujmout a pfitdhnout

zvédavé zakazniky. (Kalodova, 2009, [online])

Spravné zvolena hudba dokaze navodit klidnou atmosféru. Jako kulisa slouzi k uvolnéni
hostll, ktefi se nemusi bat, Ze jejich rozhovor budou vSichni okolo poslouchat. Zaroven
muze pomoci zakryt ,,hlucha mista® v konverzaci. Hlasitd hudba naopak muze rozhovor

rusit, zvlasté pokud se hosté musi prekiikovat.

9.3 Shrnuti analyzy trhu

Brnénsky kavarensky trh je velmi pestry a bohaty. Najdou se tu kavarny s historii, i mo-

derni kavarny, které mohou zaujmout designem 1 funkcnosti.

Kvalita kavy je dalezitym, ne vSak jedinym faktorem. Vé&tSina hostli nema profesionalni
znalosti o kavé. Do kavaren je 1dka hlavné pfidand hodnota, poddvana s kavou. Mize jit o
profesionalni piistup, milou obsluhu, atmosféru kavarny, rozsifené sluzby ¢i specialni na-

bidku.
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Cesi jsou obecné citlivi na ceny. (Macich, 2012, [online]) V oblasti kavarenského trhu

v Brné se vSak ceny vesmés moc nelisi, roli pfi vybéru kavarny hraji spise jiné faktory.

Kavarny se pfedevSim snazi najit a uplatnit néjaky charakteristicky prvek, kterym se odlisi
od konkurence. Koncepce podniku musi byt jasna, vSechny prvky by mély byt v souladu,
vytvaret harmonii. Pokud si v koncepci nékteré prvky protifeci, kavarna ztraci ,,tvar a
zapadne do Sedi priméru. A€ se o to n€které podniky snazi, nelze uspokojit vSechny potie-
by zakaznikd. Obecné se da fict, ze ¢im osobitéjsi kombinaci vzajemné ptsobicich prvku
podnik nabidne, tim vétsi zajem pritahne. Ruku v ruce s koncepci musi jit i dotaZeni detai-

1t. Ty mohou byt zasadni pro rozhodnuti hosta opakované se do podniku vracet.

Aby se kavarna odlisila, musi mit atmosféru, uroven kvality obsluhy i sortimentu, pfidanou

hodnotu sluzeb ¢i sortimentu a méla by byt napadita.


http://channelworld.cz/sluzby/accenture-cesti-spotrebitele-jsou-citlivejsi-na-ceny-6069
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10 MAID CAFE V BRNE

Brnénské Maid Café je prakticky prvni a jedinou kavarnou tohoto druhu v Evropé. V Italii
existuje jedna stejného nazvu, jde ovSem o kavarnu v Cisté anglickém viktorianském stylu,
ktera nema s japonskou podobou nic spoleéného. Ve Velké Britanii zase operuje skupina
»maidek®, které jednou za €as uspofadaji maid café event v nékteré z londynskych restau-

raci. (Japanese Maids Cafe London, 2012, [online])

10.1 Zakaznici

Jan Smikmator (2003) uvadi, Ze kavarny na po¢atku 21. stoleti pitahuji spise Zeny, zatim-
co muzi chodi spiSe do hospod. Jak je vidét z vysledkd prizkumu, Maid Café z tohoto pra-
vidla vybocuje. Dotaznikové Setfeni naznacilo, Ze pomér muzii a Zen navstévujicich kavar-

nu, je téméf vyrovnany, pri¢emz maji muzi lehkou pfevahu.

Priizkum mezi zakazniky ukazal, ze typickym navstévnikem kavarny je studujici muz ¢i
zena ve v€kové skuping 16 — 25 let se stiedoSkolskym vzdeélanim, ukoncenym maturitou.
Lze tedy usuzovat, Ze jde o studenty vysokych skol. Tomu nasvédcuji i vysledky otazky na
bydlisté. Polovina ze skupiny typickych navstévnika bydli ptimo v Brn€ a 40% bydli v jiné
asti CR. Da se predpokladat, e jde o studenty bydlici na kolejich nebo ve studentskych
bytech.

Vysledky Setfeni potvrzuje i majitel Ludék Witz, ktery segment studenti chce v kavarné
udrzet a rozsifit. Radek Kfiz zas tak spokojeny neni. Poukazuje na to, ze studenti Casto

nemaji penize a prosedi v kavarné celé odpoledne s pocitacem a objednaji si jen sodovku.

Kromé studentll kavarnu navstévuji i fanousci japonské kultury z riznych vékovych kate-
gorii, partnerské pary, lidé, ktefi vyhledavaji exotické zptisoby relaxace a dalsi, 1 nahodni
navstévnici. Podle Ludka Witze se zhruba 50% hostl, kteii kavarnu navstivi, do kavarny
znovu vraci. Druhy majitel, Radek Kiiz, v§ak poukazuje na fakt, Ze zdkazniki je stile ma-
lo, aby kavarna zacala vykazovat staly zisk, pocet navstévniki by mél stoupnout o dalsich

100%. Ptedstavoval by si zakazniky, ktefi ptijdou, vypiji si kdvu, popovidaji si a odejdou.

V Japonsku jsou typickymi hosty maid kavaren otaku, fanousci anime a mangy. V dotaz-

niku se k oznaceni otaku ptihlasilo témét 63 % respondentil. Otaku jsou segmentem, ktery
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ma K maid formatu nejbliz§i vztah, proto se v nasledujicich kapitolach zaméfime na zma-

povani jeho potencialni kupni sily.

10.1.1 Otaku v Cesku

Otaku a fanouskd japonské kultury v Ceské republice rok od roku pfibyva. Po pievratu
K ndm zacaly ze zahraniCi proudit nové potady, v¢etné¢ animovanych japonskych seriali.
Mladi lidé zacali objevovat kouzlo japonské tvorby, dilezité kroky v utvafeni otaku komu-

nity nastaly diky internetu.

Prvni prazsky otaku klub, pozdéji nazyvéan ,,Mangaichi®, byl zaloZzen poc¢atkem roku 2000.
Dva roky na to se zacala v Brn¢ formovat skupina, ktera si fikéa ,,Brnénsti otaku®. O par
mésicl pozdé€ji se zacali setkavat i1 ostravsti fanousci, vystupujici pod nazvem ,,Manifest*.
Vznikl prvni web pro fanousky japonské tvorby, manga.cz, ktery funguje dodnes. (Horgos,
2009, [online])

Casem vznikaly dalii Seské stranky vénujici se anime, manze a japonské kultuie obecné.
Za zminku stoji projekt Otakuland, ktery dnes slouzi zejména jako forum a ,,databaze*
otaku v Ceské republice. V dne$ni dobé je na féru ptihlaseno necelych 7 000 fanouski.
(Otakuland.cz, 2004-2010, [online]) Lze predpokladat, Ze jde jen o ¢ast fanouskt v Ceské

republice, ne vSichni se totiz hldsi ke komunité ¢i v ni aktivné pisobi.

V pocatcich mezi otaku patfili zejména vysokoSkolsti studenti. Dnes se vékova hranice

posunuje ¢im dal niz. Velka cast mladych fanouski se k otaku hlasi jiz od zakladni skoly.

10.1.1.1 Brnénsti otaku

Obcanské sdruzeni pasobi v Brné, kde porada kulturni a spolecenské akce, casto pod zasti-
tou Velvyslanectvi Japonska v CR a mésta Brna. Nejvétsi z téchto akci je Animefest, ktery
se porada jiz devatym rokem, vzdy tfi dny v kvétnu. Jde o nejstarsi a nejveétsi samostatné
setkani u nés. Setkdnim fanouskl se souhrnné fiké cony (z anglického slova ,,convention*
— setkani).

Prvniho Animefestu (zkracené AF) se zacastnilo pies 200 divaka. V lofiském roce, 2011,
to jiz bylo vice nez 1600 divakd. Letos se predpoklada navstévnost jesté vyssi. (Historie:
Animefest, 2004-2012, [online])


http://www.otakuland.cz/
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okolnich zemi. Ne vSichni fanousSci se setkani aktivné ucastni, mnozi se ani nehlasi

k otaku. Jasné vsak je, ze se pocet fanouskt rozrista a co je hlavni, postupné dospivaji.

Potencial této skupiny je rozhodné velky. Clenové jsou navic velmi aktivni, mezi sebou si
vyménuji velké mnozstvi informaci. Velka ¢ast zejména mladSich otaku blogguje, vytvaii
fan arty nebo hudebni videa, piSe fan fikce, vyrabi cosplaye ¢i se jinak aktivné podili na

rozvoji a §ifeni kultury anime a mangy v zemi.

Dalsim specifikem a vyhodou tohoto segmentu je ochota cestovat. Nékteii fanousci se na-

vzajem navs$tévuji po celé republice, v ramci ¢ehoz zavitaji i do Maid Café.

Velka informovanost uvnitf komunity vS§ak muze vést také K riznym uskalim. Otaku 1o-
gicky ocekavaji, ze Maid Café jim nabidne sluzby vérné kopirujici japonské originaly. Od
téch v soucasné dobé¢ kavarna upousti, coz miize mit za nasledek ztratu prestize a exkluzi-

Vvity V ramci segmentu.

Lze ptedpokladat, ze ¢asti z nich vasen vydrzi i do dalSich let. Sami zakladatelé sdruzeni

jiz dokoncili vysoké Skoly, ptesto stale aktivné v komunité ptsobi.

10.2 Konkurenc¢ni prostiedi

Pokud se zamétfime na spotiebu kavy, tedy klasicky prvek kavarny, musime vzit v potaz i
jeji substituty. Témi mohou byt riizné zptusoby domaci ptipravy kavy, jako je instantni ka-
va nebo pfistroje na ptipravu kavy pro domacnosti. Kavu spotiebitelé mohou koupit pti-
padné¢ i vautomatu nebo v zafizenich, které primarné nejsou kavarnami, ale kavu

V nabidce maji.

Trh brnénskych kavaren byl popsan v kapitole 9 Analyza trhu brnénskych kavaren. Tato
kapitola se zaméfi na geograficky nejblizSi konkurenci. Konkrétni perimetr byl dan pé&si
vzdalenosti do 15 minut od Maid Café.

Pfimou konkurenci v blizkosti kavarny tvofi tyto podniky: Restaurace Diana, Cafe bar U

Willyho, Bublilend, Café Gaviota, SushiYa a Cajovna Inaris. Dale se v okoli nachazi néko-

lik hospod, bart a restauraci.
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10.2.1 Cafe bar U Willyho

Na internetu se objevuje informace, ze Cafe bar je pobockou restaurace, kterd se nachazi
v Bukovince u Vyskova. Pii navstéveé tohoto podniku jsem vsak zjistila, ze jde o naprosto
jiny podnik. Cafe bar byl pod novou majitelkou otevien teprve na podzim 2011 a nema
vlastni webové stranky. Nachazi se v pfizemi bytového domu, kapacitu tvoii 23 mist, vét-
Sinou kiesla. PySni se hlavné domacimi zékusky, k dispozici jsou noviny a ¢asopisy. Ote-

vieno je kazdy vSedni den mezi 9:00 — 18:00.

10.2.2 Bublilend

Détska kavarna, zamétena témet vyhradné na matky s détmi, kterym je ptizpisobeno me-
nu i veskeré aktivity. Kavarna je bezbariérova, vybavena wi-fi pfipojenim, hracim kout-
kem, hrackami a piebalovacim koutem. Kromé¢ klasické nabidky kavy, nabizi zejména
mlécné koktejly, zdkusky, détské caje nebo bio mléko. Jako rozsifenou sluzbu nabizi ka-

varna hlidani déti v rdmci miniSkolky a moznost pofadani soukromych akei.

10.2.3 Café Gaviota

Café Gaviota je umisténa pifimo v prostorach Moravské zemské knihovny, cozZ je nejspise
jeji nejvetsi vyhoda. Dalsi prednosti je dlouhd oteviraci doba, ve vSedni den 8:30 — 22:00,
v sobotu 9:00 — 16:30, v ned¢li je zavieno. Kavarna je dvoupatrova, nabizi cca 150 mist, je
vybavena klavirem a potadaji se v ni ¢asto nau¢né akce, prednasky a koncerty ve spolupra-

ci s knihovnou.

10.2.4 Restaurace Diana

Jde o konkurenci Maid Café v boji o cilovou skupinu ,,otaku‘ fanouskt. Ti tu potadaji
pravidelné srazy uZ témé&f rok. Jde o podnik, ktery sdruzeni Brnénsti otaku vyuZivaji jako
misto pravidelného setkdvani brnénského fandomu. Vzhledem k tomu, Ze v sou€asnosti
tvoti nejpocetnéjsi zdkladnu zékaznikli Maid Café tzv. otaku, ¢ili fanousci anime a mangy,
je nezbytné jej za podstatného konkurenta povazovat i pies to, ze nejde o kavarnu. (Chris-

tof, 2011, [online])
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10.2.5 Cajovna Inaris

Majitel ¢ajovny zalozil Maid Café a do listopadu minulého roku jej i vlastnil, diky ¢emuz
si mimo jiné do kavarny nasly cestu vodni dymky a sypané ¢aje. Podnik nabizi flexibilni

kapacitu, sedi se pfevazné na zemi, na polstafich. Oteviraci doba je kazdy den 13:00 —

0:00. Cajovna nabizi wi-fi pfipojeni a intimni atmosféru vcetné ¢lenitého interiéru.

10.2.6 SushiYa

Restauraci jsem do seznamu zahrnula pro to, Ze jde o restauraci zamétfenou na stravovani
V japonském stylu v té€sné blizkosti kavarny. Konkurentem se stdva zejména pro Sushi dny
potradané v kavarné. Jde ovSem o konkurenci minimalni vzhledem k velké cenové propasti

mezi sushi nabidkami v obou podnicich. Restaurace nabizi i rozvoz a ,,také away* jidla.
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11 MARKETINGOVY MIX

11.1 Produkt

Produktem Maid Café je kromé sortimentu jesté balicek zabavy a sluzby, nabizené maid-
kami. Jadrem produktu je sortiment napojt a jidel. Kli¢ovym prvkem sluzby je jeji kvalita.
Pokud jde o kvalitu kavy, nemtze Maid Café konkurovat velké ¢asti kavaren. Nabizi sice
kvalitni kolumbijskou kavu, k jeji pfipravé vSak slouzi kavovar, ktery je uréeny spiSe pro
mensi podniky, jidelny a kancelafe nez k pouziti v kavarnach. Na koupi profesiondlniho

stroje chybi prostfedky i vySkoleny personal.

11.1.1 Nabidka jidel a napoji

Nabidkou napojti a jidel se maid café ptilis nelisi od béznych kavaren. Bézného navstévni-
ka mlze ,,obyCejna‘“ nabidka jidel a napoji zklamat. Ve skuteCnosti je vSak vice tematicka
nez se muze zdat. V japonskych maid kavarnach na menu dominuji zmrzlinové pohary,
lehkd, zpravidla velmi sladké jidla, mlécné koktejly a sypané Caje. Nezasvéceny c¢lovek

tyto informace vSak k dispozici nema.

Kazdy host dostane automaticky po ptichodu sklenici filtrované vody, ktera je mu po dobu
pobytu v kavarné zdarma dopliovana. Maid Café nabizi klasické kavarenské napoje, jako
je kava, horké napoje (naptiklad ¢okolada), nealkoholické i alkoholické napoje. Speciali-

tou kavarny jsou mlécné koktejly, vyrabéné z Cerstvého ovoce.

Orientaci na vychodni kulturu zastupuji sypané ¢inské a japonské ¢aje, servirované na ca-
jovém mofti. K nékterym z nich je hostovi predveden Cajovy ritudl. V nabidce kavarny je i

tradi¢ni japonsky napoj Saké ¢i Svestkové vino.

Protoze kavarna nema oddélenou kuchyni, 1ze podavat jen pokrmy nenarocné na piipravu.
Zakaznik si mize dat zapecené tousty na sladko i na slano, kuskus, pala¢inky, zmrzlinovy
pohar nebo zékusky dle denni nabidky. V oblibenosti stoupa cokoladové fondue s ovocem.
Dfiive v nabidce dominovaly domaci dortiky, které pekla jedna z maidek. Legislativni nafi-
zeni pro takové vyrobky jsou vSak neuprosna a prisna, proto majitelé zvolili jednodussi

variantu kupovanych dortd.
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Plvodni majitel pted prodejem kavarny zavedl nabidku vodnich dymek. Kromé Maid Café
vlastnil i nedalekou ¢ajovnu, ktera na rozdil od kavarny prosperovala, touto formou se sna-

zil oba podniky vice propojit.

Jak ukazal prizkum (stejné tak i prodeje), nejoblibenégjsi polozkou zékaznikl jsou ovocné
koktejly, z napoju je v potadi dalsi kava, sypané ¢aje, nealkoholické napoje a horka ¢oko-
lada. Mezi jidly dominuji zdkusky (pfipadné dorty), potom tousty, za nimi ¢okoladové fon-

due a zmrzlinovy pohar.

V nabidce se Cas od ¢asu objevi japonské speciality, jde vSak o vyjimecné akce. Do bézné-

ho prodeje neni mozné tyto pokrmy zavést kviili naro€nosti na ptipravu a absence kuchyné.

11.1.2 Nabidka zabavy

Zakladem maid kavarny je poskytnout hostim urcity azyl od vSednich starosti a strasti.
Howard Schultz, ktery pozvedl malou kavarnu Starbucks na svétovou Spicku oznacil ka-
varnu za ,tfeti prostor” mimo préaci a dim, kde si lidé mohou od prvnich dvou odpocinout.
(Lovelock, 2007, s. 498) V Maid café se k tomuto konceptu piidava zaliba v japonské kul-

tufe a hravosti.

Hosté tu najdou jak klasickou nabidku novin a Casopist, tak i neustdle se rozristajici
knihovnu mangy, deskovych a konzolovych her. Specidlnim druhem nabidky je spole¢nost
maidky, kterd si s hosty miiZze povidat, pfedcitat jim, hrat s nimi hry, ¢i v&stit budoucnost.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zdbavu v Maid Café vyuziva vice nez 70%
hostti. Nejvice vytizené jsou konzolové hry, z nichZ nejoblibenéjsi je karaoke, nasleduje
hra s tane¢ni podlozkou DDR. Obé¢ byly v kavarné od jejiho zaloZeni. Novinkami jsou hry
na Playstation 3 a hra Band Hero, jez nabizi hra¢im simulaci hry na hudebni nastroje.

Nevyhodou hudebnich her je jejich hlasitost, coz mize ostatni zdkazniky kavarny rusit.

Vice nez polovina respondentti uvedla, ze vyuziva deskové hry. Pfi svém pozorovani jsem
si v§imla, ze deskové hry Casto hraji skupinky hostt, kteti ¢ekaji na uvolnéni mista u kon-
zolovych her. Ty jsou totiz zavislé na projektoru, ktery je v kavarné jen jeden.

Spole¢nost maidky vyhledava piiblizné tietina respondentii, nejméné oblibené jsou potom
noviny a Casopisy. Lze si to vysvétlit tak, ze noviny a Casopisy patii ke kavarnam dnes jiz

bézné, kvuali nim nemusi hosté chodit zrovna do Maid Café. Na druhou stranu v Brné na-
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jdete jen par mist, kde si mlizete zazpivat karaoke a jen jedno, kde si zdroven miizete vy-

zkouset 1 hudebni hry.

11.2 Cena

Pokud jde o cenovou hladinu, Maid Café patii v Brné¢ do vyssiho priméru. Vzhledem
K tomu, ze jde o exkluzivni format kavarny, nelze ¢ekat nejnizsi cenovou kategorii. I tak se
od dob zaloZeni ceny rapidné sniZily. Lidé v Ceské republice jsou podle priizkumu Accen-
ture na sledovani vyse cen citlivéjsi nez v jinych zemich, vice porovnavaji konkuren¢ni

nabidky. Jsou vSak ochotni pfiplatit za kvalitnéjsi produkt. (Macich, 2012, [online]),

Je proto nutné hostim kavarny ukazat, ze plati za kvalitni, jedineény produkt. To je dulezi-
té hlavné u segmentu hostt, ktefi nepatii ke komunité fanouski japonské kultury a ktery
by majitelé radi rozsifovali.

Pokud jde o ceny specialit pti obCasnych akcich, jako je sushi, ramen nebo dango, jsou
nastaveny jako symbolické. Ludék Witz v rozhovoru fekl, ze staci, kdyz se ze zisku zaplati
suroviny. Podobné specialni nabidky bere jako investici do marketingu. Vé&fi, Ze tak prilaka
do kavarny vice zdkaznika, kteti se pozdéji vrati, pokud se jim v ni bude libit.

-----

vyplynulo, Ze z respondentd, kteti chodi do kavarny n€kolikrat tydné nebo ne¢kolikrat me-
si¢né, je 60% praveé student. Tém vyssi ceny mohou vadit vice nez lidem s pravidelnym
piijmem.

Zuzana Girmanova pro Marketinové noviny (2012, [online]) zafazuje mezi trendy roku
2012 slevové akce. Zakaznik si v dobé krize zvykl na slevy, které ted’ zacal brat jako nut-
nost, spiSe nez vyjimecnost. Slevové akce stojici o samot¢ maji v drtivé vétsiné piipadi jen
kratkodobou ucinnost. V kavarné vSak jde zejména o vybudovani zakladny loajalnich za-

kazniku.

Nedavno majitelé vyuzili sluzby Slevomatu, kde zvefejnili dvé slevové akce. Prvni z nich
nebyla dle jejich slov uspésna, byla zobrazena jen pro nékteré uzivatele slevového portalu.
Druhou jiz Lud€k Witz povazuje za GspéSnou. Podle néj ptivedly vouchery do kavarny

nové zakazniky a véfi, ze se nékteti z nich budou vracet. Radek Kftiz je v hodnoceni trochu

vvvvvv
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,»K nejbeznéjsim zdkaznikiim slevovych portali patii lidé ve véku 18 az 24 let se stiedo-
Skolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim. Z hlediska mési¢nich pfijmu se pak fadi spiSe
k praméru.“ (CTK, 2011, [online]) Nejvétsim problémem se slevovymi servery je nejasna
navratnost investic. Sami majitelé kavarny zastavaji na toto téma rizné nazory. Stejné tak
ani profesionalni vyzkumy se neshoduji, do jaké miry jsou slevové servery pro obchodniky
pfinosem. Z vlastni zkuSenosti z pohledu zdkaznika soudim, Ze slevové akce mivaji pte-
vazné jednorazovy uspéch. Jejich nasazeni bych nevylucovala, pro pfisté bych vSak dopo-
rucovala dislednou analyzu vyhodnosti akce, na zéklad¢ které by se peclivé rozhodovalo o

jejim opétovném vyuziti.

11.3 Distribuce

Distribuce sluzby je spojena s usnadnénim pfistupu zakaznikl k ni. Maid Café stoji na
hranici méstskych ¢asti Brno-stied a Kralovo Pole v obchodni pasazi Sfinx. Asi 100 metrti
od vstupu do pasaze se nachazi tramvajova zastdvka Hrnlitskd, kde zastavuji dvé linky
tramvaji (1 a 6). V dochtidném okoli pasaze stoji Moravska zemska knihovna, Univerzita

obrany a Fakulta informatiky MU.

Pasaz Sfinx ma dva vchody, hlavni a vedlejsi. Kavarna je umisténa piimo ve vstupu vedlej-
sitho vchodu z ulice Kabatnikova spole¢né se sport-barem. V pasazi se dale nachazi super-
market Albert, pizzerie, restaurace, trafika, 1ékarna, drogerie, papirnictvi, pradelna, obchod

s elektronikou a nékolik obchiidkii s oblecenim, kabelkami a dalSimi dopliky.

V poloze tkvi jedna z nevyhod kavarny. Nelezi zrovna v nejfrekventovanéjsi ¢asti mésta,
presto je velkou devizou blizkost tramvajové zastavky, kde stavi tramvaj v intervalech 5-10
minut. Problém ovSem c¢asto nastava S umisténim kavarny v pasazi. Pokud vstoupi hosté do

pasaze hlavnim vchodem, musi se proplést zméti chodeb az na opac¢nou stranu.

Najem za prostory kavarny odpovidaji vysSimu priméru v méstské casti Brno-mésto. Ka-
varna stoji na pomezi dvou méstskych ¢asti, lokalita neni ani zdaleka tak frekventovana
jako historické mésto. Majitelé zvazovali i ptfesunuti kavadrny do jinych prostor.

Z finan¢nich a organiza¢nich diivodu vsak tato varianta v soucasnosti neni mozna.

V minulosti Maid Café stiidavé v pasazi umistovalo papirové ukazatele, které navadély
zakazniky. Jeden znich i splakatem je k nahlédnuti v Ptiloze Il1l. Ukazatel ani plakat

Vv ptiloze nejsou vytvorené profesionaly, ani tak neptsobi. V tomto piipadé to vSak neni na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

$kodu. Maid Café ma byt hravé a neviedni. V tomto ohledu je plakéat vydafeny. Skodi mu
jen eurofolie, ve které je ulozen. Nejvice vSak na vizualech vadi roztiisténost stylu. Kavar-
na by méla mit svou identitu, stejné jako jiné podniky. Jednotny font, logo a vizualni styl
jsou stézejni.

Kavarna nema moznost vyuzit klasickou vylohu pro prezentaci. Ve vstupni chodbé do ka-
varny jsou Ctyfi okna, vedouci do ulice. Ta zatim nejsou téméf vyuzita (viz Piiloha IlI).

Logo kavarny, které na nich v soucasnosti kolemjdouci vidi, jiz kavarna nevyuziva.

S distribuci souvisi i oteviraci doba kavarny. Ta je od utery do soboty 13:00 — 22:00,
v nedeli 13:00 — 20:00 a v pondéli 13:00 — 19:00. V minulosti byl upraven ¢as otevieni

z dopoledni hodiny na 13:00 z diivodu nizké navstévnosti.

11.4 Materialni prostredi

Materialni prostiedi podava dikaz o vlastnostech sluzby. V Maid Café materialni prostredi
nejvice definuje mistnost kavarny, véetné vyzdoby, kostymy maidek ¢i butlerti a nabidka

zabavy.

Kostymy maidek jsou ru¢né¢ §ité originaly. Diive byvaly uniformy klasicky ¢erné. Nové
uniformy jsou barevné, uvazuje se vSak o navratu ke klasickému vzhledu. Uniformy tvoti

VW v

v soucasné dob¢ nejcharakteristictéjsi prvek Maid Café.

11.4.1 Interiér

Pti vstupu do kavarny prochazi navstévnik chodbou, na jejimz konci se nachdzi prostor
. . . - VPRI 2 _ Gy
kavarny. Cela kavarna zabira prostor pifiblizn¢ 130 m®. Prostorové znazornéni je vidét na

nasledujicim obrazku (Obrazek 3).
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Prostor kavarny Sprcha
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Obrazek 2 Schéma mistnosti kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znéazornéni je pouze ilustracni, neodpovidd skutenym pomeértim a ma slouzit jen pro za-

kladni pfedstavu o prostoru.

Mistnost kavarny ma jen tfi mald okna u stropu, zastinéna zaclonkou. V soucasnosti je
vymalovano do bézova s ¢ervenymi prvky. Kavarnu osvétluje soustava bodovych svétel a

tfi lampionové stropni lampy.

Toalety se nachazi v chodb¢ u baru. Mezi toaletami se tisni mald kancelat, diive prevlé-
karna, a sprcha. Na konci chodby je sklad a koupelna pro zaméstnance, z vétsi ¢asti nevyu-
Zivana.

Kavarna nabizi devét stolq, tfi z nich se sedackami (stoly 1, 2 a 8), dva kulaté s kiesly (sto-
ly 7 a 9) a Ctyfi stoly se zidlemi (stoly 3, 4, 5 a 6). V mistnosti kavarny se nachdzi vyvyseny
bar, u kterého jsou dvé barové Zidle a maly stolek s kiesilky, slouzici prakticky jako od-
kladni prostor pro véci Stamgasti nebo ndhradni stolek v pfipad¢ naplnéni kapacity kavar-

ny. Ta ¢ini celkem 40 mist.

U vchodu do mistnosti stoji vésak na svrsky. V levém zadnim rohu od vchodu je vyclenén
prostor pro hudebni hry s projektorem. Deskové hry, casopisy a mangy si mohou hosté
vybrat u baru. Nové byl vedle véSaku potizen maly konferen¢ni stolek, ktery ma pro des-

kové hry slouzit jako rozsifeny prostor.

Dftive na sténach visely plakaty s manga obrazky, které kreslili pratelé majitele a byvalé
maidky. V soucasné dob¢ jsou na sténach povéseny fotografie Anezky Piikrylové. V blizké

dobé by méla fotografie opét nahradit vystava tvorby mladych kreslifii mangy.
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Problémem v interiéru je nedostatecné Clenéni prostoru. Kavarna nabizi velké mnoZstvi
zabavy, napfiklad hudebni hry, které pti pouzivani dokézou rusit nezii€astnéné hosty. Pro-
blém dokazou ¢astecné vyresit skladaci paravany, umisténé mezi nékterymi stoly. Parava-

ny jsou vyznacené na Obrazku 4 rozmisténi stolt a baru v hlavni mistnosti.

S OO

—— Daravany
6

I O

p—
| =

Prostor pro
hudebni hry

- 1

Bar

Obrazek 3 Schéma vyuziti prostoru hlavni mistnosti kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostory nejsou velké a nenabizeji moc moZnosti vyuziti. Kvili nedostatku denniho svétla
a absence moznosti zahradky neni lehké, zvlasté v letnich meésicich, konkurovat jinym

podnikim. Mistnost je vybavena kvalitni klimatizaci.

11.4.2 Informacni materialy

V soucasné dob¢ je jedinym informaénim materidlem v kavarné menu. Dfive mélo menu
formu A4 laminatového papiru rizové barvy, takze na ném nebylo dlouho viditelné opo-
ttebeni. Tento format by dnes jiz nestacil, menu se rozsifilo o dalsi polozky. Ve stejném

provedeni méli hosté k dispozici popis ucelu a moZnosti kavarny spolu s pravidly chovani.

Dnes je menu papirové, slozené do formy brozury formatu A5, spojené sesivackou. Bylo
mi feceno, ze jde o prozatimni menu z divodu Castych zmén v menu Vv posledni dobe¢.
Kromé znamek opotiebeni je patrna také neprofesionalni Gprava. V menu jsou ¢tyii dvoj-
strany a jeden vlozeny samostatny papir. Naskenované menu je k nahlédnuti v ptilohové

¢asti prace jako Ptiloha VI.
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Pfedni strana obsahuje logo kavarny a klipart kavy. Stranky jsou poskladany bez ziejmého
klice. Na druhé stran¢ najde host strucny popis kavarny a maidek, stejny text se nachazi na

webovych strankach.

Na tieti stran¢ se nachazi sekce ,,Pro mlsné jazycky i hladové krky*“ s nabidkou toustd,
fondue a dalSich pokrmt. Ctvrta strana je z nepochopitelnych divodl otocena vertikalné
vici pfedchozim i1 néasledujicim strdnkdm a nabizi vybérova vina. Dalsi strana se strucné

vraci k obecnym informacim 0 vlastnostech a pirednostech kavarny.

Pod nimi objevi host seznam ¢tyi pravidel. Ta jsou napsana velmi krkolomné a je pomérné
Ze jste jesté Zivotem nedopluli k bodu plnoletosti, a Vase kapsa se nepysni obcanskym pru-
kazem, ktery by to skdlopevné prokdzal, nebudeme Vas mlady organismus devastovat al-
koholem, ani inhalacemi z vodni dymky* (Maid Café menu, 2012). Texty v maid kavarné
by mély reflektovat vyznéni kavarny. Krkolomné obraty se hodi spiSe do zavére¢né prace
studenta filozofie, maid kavarna ma byt misto pro uklidnéni a pohodu. Texty by mély byt

jasné, srozumitelné, vtipné a napsané formou, jakou mluvi maidky, tedy roztomile.

Sesta strana obsahuje nabidku kavy. Jedina obsahuje barevny obrazek loga kolumbijské
kavy. To je umisténo mezi nazvem napoje a cenou. Je proto pomérné obtizné najit, ktery
radek s cenou patii ke konkrétnimu druhu kavy. Ur¢ité by prospélo pfiblizit cenu k ndzvim
a logo pfesunout az za ni. V mistech, kde logo neni, potom vyuzit napiiklad te¢ek nebo

jinych ukazatell radku.

Sedma4 strana je vyhrazena ¢ajim, osma horkym a nealkoholickym napojiim a devata na-
bidce alkoholickych napojli. Zde se opét objevuji vina, tentokrat rozlévana, saké a sekt.
Posledni strana je pradzdna, jen v zapati se objevuje malé logo s adresou a webovymi stran-

kami kavarny.

Menu ma velmi malé $patné Citelné pismo, které ma vypadat jako ru¢né psané. Jediné sek-

ce s pravidly mé dobie Citelny font, podobny calibri, ktery je ovSem také velmi maly.
V menu je volné lozeny list s nabidkou mlécnych koktejli s barevnym obrazkem koktejlu,
¢itelnym, 1 kdyz stadle malym, fontem a logem. Pozitivem menu jsou dvojjazy¢né nazvy,

ceské a anglické. Popisy a pravidla jsou vSak jen v ¢esting.
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11.5 Lidé

Kavarna si v zacatcich ptisobeni rozhodné nemohla stézovat na nedostatek zajemct o pra-
ci. Kazdy fanousek ¢i fanynka anime a mangy chtél byt sou¢asti tohoto unikatniho projek-
tu. Zpocatku byla kavarna ¢isté maid, takZe byly nabirdny pouze slecny. Pfesné cislo, kolik
zaméstnankyn celkové v kavarné pracovalo, mi byvaly majitel nikdy nedokazal sdélit. Pfi-

blizn¢ odhadoval kolem 20 slecen, z nichz n¢které pracovaly tieba jen jednou mésicné.

Postupné sle¢ny odchazely, nékteré z divodu nevyplaceni mzdy. Po ptichodu novych maji-
teld se namisto kvantity rozhodlo vsadit na kvalitu. V soucasnosti tak v kavarné pracuji
Ctyfi stalé maidky a dalsi 2—3 pomahaji pti specialnich akcich. Lud¢k Witz to odtivodiuje

jak nedostatkem prostiedkd, tak snizenou poptavkou po maidich sluzbach.

V piipadé zvysené navitévnosti se snazi majitelé byt pobliz, aby vypomohli osobng. Cas
od ¢asu dovoli n€kterym sle¢nam z fad pratel vyzkouset si, jaké je byt maidkou, pticemz
sle¢ny nevyzaduji honorat. Majitelé v§ak tuto moznost vyuZzivaji neradi, jednak kvuli kvali-

té obsluhy, tak i kviili obavam z ptipadného narknuti z vykotistovani.

V komentéfich jak v novéjsich recenzich na internetu, tak i v dotazniku, n¢kteti hosté zmi-

nili, Ze Groven Usluznosti maidek klesla. Cast komentafi je reakci na upousténi od role-

vvvvvv

I ja jsem si pfi svych navstévach v§imla nevyrovnanosti v obsluze. Neni to Gplné chyba
obsluhujicich slecen, ty se za kazdou cenu snazi byt k hostiim milé. Maidky nejsou Skolené
servirky, takZe o profesiondlnim servirovadni nemtize byt ani fe¢. Problémem je, Ze neexis-
tuje Zadny manudl nebo pomtcka, jak by se méla spravna maidka chovat. Na zahrani¢nich
serverech se objevuji navody, jak se stat maidkou, jak se chovat, jaké fraze pouzivat a jak
servirovat. Vytvoreni podobného manudlu, ¢i pomucky, které by se mély maidky drzet

povazuji za stézejni, pokud se ma udrzet stabilni kvalita obsluhy.

I pfi dodrzovani zékladnich pokynt obsluhy si mize kazda maidka vytvofit sviij charakte-
risticky styl obsluhy. Jedna maidka mize byt roztomild, druhd videi, stydliva ¢i pribojna,
vesela nebo naladova. Takové Casto byvaji postavy z anime a mangy. V piibézich jsou
vlastnosti postav dohnané ad absurdum, coz v ¢eské kavarné neni aplikovatelné, jisté rysy
si vSak zachovat mohou do takové miry, aby poteSily otaku, a zdrovenn neodradily hosty

z fad ,,béznych* lidi.
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11.5.1 Management

Kavarnu zalozil brnénsky podnikatel, ktery je fanouSkem japonské kultury. V blizkosti
pasaze Sfinx v Brné vlastnil (a stale vlastni) ¢ajovnu Inaris, proto byla pro Maid Café vy-
brana pravé tato lokalita. Kavarna prosla obdobim velké slavy, zvlasté v pocatcich si ne-
mohla stéZzovat na nedostatek piizn¢ fanouskd, ani zajmu médii. Bohuzel nasledovalo ob-

dobi propadu. Majitel zacal kavarnu zanedbavat a sim nevéfil v jeji fungovani.

Od srpna 2011 kavarna prodélavala. V dobé, kdy se o jeji prevzeti zacali zajimat soucasni
majitelé, byl uz majitel zadluzen. Zakaznici pfestali podnik navstévovat a zaméstnanci

odchazeli z diivodu nevyplaceni mzdy.

Ke konci roku 2011 pievzali kavarnu dva spolecnici, které dohromady svedla fada ndhod.
Radek Kitiz premyslel o zaloZeni vlastni maid kavarny jiz par let, sdm se totiz dlouhodobé
aktivné zajima o japonskou kulturu, véetn¢ anime a mangy. Kvili financim vSak dlouho

vyckaval, a tak ho v realizaci predbéhl ptivodni majitel Maid Café.

O tom, ze Maid Café stradd, se v komunité¢ ,,otaku‘“ rozneslo rychle a Radek Kiiz zacal
oprasovat své plany na zaloZeni vlastniho maid podniku. Pivodné mél se svym tehdejSim
spolecnikem vyhlédnutou jinou lokalitu, cca. 15 minut chiizi od Maid Café, ktera svou
polohou i vybavenim nabizi vétSi moznosti vyuziti, vice prostoru a teoreticky vyssi na-

vstévnost. Spole¢nik v§ak od nakladného planu odstoupil.

V té dob¢ uz Maid Café zacal spravovat Ludék Witz. Jeho motivaci byla seberealizace
V podnikéni a osobni naplnéni v praci s lidmi. O kavarnu se zajimal jiZ delsi dobu, zv1asté
jeji unikatnost na evropském kontinentu jej presveédcila, aby se pokusil o jeji zéchranu.
Snaha o obnoveni Maid Café se rychle roznesla po komunit¢, na zakladé cehoz se Radek
K{iZ rozhodl vzdat se své pftili§ ndkladné pfedstavy na zaloZzeni nového podniku, a ptidat se

k pfevzeti Maid Café.

Oba panové maji krom¢ Maid Café 1 jiné aktivity, v¢éetné studia, coZ se na provozu kavar-
ny viditelné odrazi. Kazdy ma své rozdélené role, jejich vymezeni vSak neni jasné ani ma-
jitelim samotnym. Mezi sebou komunikuji jen minimum informaci, coz jsem poznala po
zhruba mésici spoluprace s jednim z majitell. PfiSla jsem do kavarny, kde jsem s nim méla
mit schiizku, ale na misté byl jen druhy z majiteld. Ten k mému piekvapeni ani nevédél,
kdo jsem a ze s kavarnou spolupracuji. Tento piiklad demonstruje mou domnénku, Ze pa-

nové ¢asto ani netusi, co druhy planuje nebo realizuje.
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Jako pftiklad nedostatku ¢asu majiteld, nutného k provozu kavarny, mizu uvést problém,
ktery nastal s pteklepem v popisu kdvy na webové strance. Kava v Maid Café pochazi z
tzv. fair trade (najit definici), na coz v dnesni dob¢ klade diraz ¢im dal vice spotiebiteld.
Na webové strance kavarny vsak doslo k preklepu, takze byla kdva uvadéna jako Fair traid.
Cela véta zn¢la: "Jedine¢na kolumbijska Cerstva kava — Los Andes — jedna se o Fair Traid
vyrobek". Ze jde o nevédomou chybu, naznaduje i aktivni odkaz na stranku
http://www.fairtrade.cz/, schovany ve spojeni "fair traid". Chyba zcela banalni, stacilo by
se jen jednoduse ptihlésit na stranku jako spravce a slovo prepsat.

Muze se zdat, ze jde jen o banalitu, ovSem detaily byvaji pfesné to, na ¢em velka ¢ast snah
marketing ¢i naptiklad social responsibility, je nutné si dat pozor na spravny pravopis. Jen

maloco dokéaZe plisobit méné vérohodné&, nez kdyZ vypadate, Ze sami nevite, co délate.

Problém jsem konzultovala postupné s obéma majiteli. Jeden totiz sice zodpovida za
stranky, ale jen po strance technické, obsah nefesi. Na chybu jsem majitele upozoriiovala
pii kazdé své navstéve a vZzdy se mi dostalo omluvy na nedostatek ¢asu. Chyba byla opra-

vena az témeét meésic po upozornéni.

Dluzno fici, Ze majiteliim na kavarné opravdu zélezi a a¢ to n€kdy chvili trva, jsou schopni
a ochotni na kavarn¢ pracovat. V budoucnu ovSem mohou nastat problémy v komunikaci a
stiety v ndzorech na vedeni kavarny. Trpi potom zejména efektivita vynalozenych pro-
sttedkd, usili 1 ¢asu, kterého ani jeden z nich nemd nazbyt. Shoda majitelii na celkovém

konceptu podniku, jeho vedeni a smefovani je esencidlni pro vSechny potencialni aktivity a

plany.

11.6 Procesy

V ramci svého pozorovani jsem zaznamenala problémy spiSe v oblasti systému objedna-
vek, a ¢asovych prodlevach v obsluhovani. Maidka ma na starosti piili§ mnoho véci najed-

nou a pii lehce zvySené navstévnosti je to znat.

Obsluha zakaznika za¢ina uz pfi jeho vstupu do kavarny. Maidka jej musi pozdravit slovy:
,» Vitejte doma®, ptipadné je i usadit. Hosté dostanou vodu a menu, nasledované horkymi
vlhkymi ru€nicky na otfeni rukou. Maidka pfevezme objednavku, pfipravi, serviruje, pii-

padné nabidne hostovi né¢jakou zabavu.
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V pribéhu navstévy musi pravidelné dolévat vodu, ptat se na ptani a odnéset Spinavé na-
dobi a rucniky. Zarovei je obsluha také jedina, kdo miize manipulovat s nastavenim kon-
zolovych her. Piipadné musi neznalym zédkaznikim principy hry vysvétlit a poradit. Tuto
roli obCas zastane néktery ze ,,Stamgastd®, pratelé majitelt, ¢i maidek. Obsluha kromé pé-
¢e o zakazniky musi myt nadobi a dopliiovat zasoby ze skladu. VSechny tyto ¢innosti zabe-
rou obsluze hodné ¢asu, zvlasté pokud pfijde vice hostli najednou. V takovém ptipadé mu-

ze dojit k nechténému zanedbéani povinnosti.

Placeni vétSinou probiha na baru. Dfive méli zaméstnanci k dispozici pokladnu, ta vSak
byla ukradena pii vloupani. Systém objednavek zastupuje sesit a kalkulacka. Pti pozorova-
ni bylo patrné, Ze tento systém je nespolehlivy. Nekteré objednavky zapomnéla obsluha

zapsat, jiné sice zapsala, ale nevyiidila.

V minulosti pfi placeni host dostal jako bonus domaci ,kolacek S$tésti se zapecenym
vzkazem. Tyto kolaCky pekla stejna maidka jako dortiky a od zvyklosti se upustilo kviili

¢asové narocnosti na vyrobu pro danou sle¢nu.

Pti obsazeni vice jak tfi stolll jedna maidka nema Sanci stihat vSechny obslouZit. Pokud je
k dispozici majitel na vypomoc, zvladne obslouZit vice stolid. Ulehéeni prace by pomohlo
zjednoduseni a systematizovani objednavek. Maidky maji k dispozici netbook, oba majite-
1€ jsou v technice zbéhli, nebyl by pro né problém vytvoftit jednoduchou tabulku, zdznamo-
vy arch ¢i jiny zplisob zaznamendvani. Opét tu ale nardzime na nedostatek casu, pfesto je
nutné vytvorit alespon lepsi prozatimni feseni, jako jsou klasické ,,hospodské listky* aj. At

uz bude systém jakykoliv, zakladem je nutnost jeho pouZzivani.

11.7 Propagace

Propagace kavarny byla v pocatku zaméfena zejména na public relations, jako jedineény
podnik se informace o jejim otevieni §ifila napii¢ viemi médii a internetem. Upadek kvali-
ty se vSak projevil 1 na odezv¢ ze strany zakaznikii. Novi majitelé za¢inali nékde za hranici
nuly, kdy zpoc¢atku museli napravovat reputaci. Média o kavarnu jiZ zajem nejevi, obdobi
,»horké novinky* je pry¢. Dnes se potykaji se ztratou zdjmu ze stran fanouski a hosta, ktefi
si zvykli na stary rezim a s nedostate¢né efektivni komunikaci. Vice o propagaci

v nasledujici kapitole 12 Komunikaéni mix.
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12 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix menS$ich podniki, zvlasté potom ve sluzbach, byva Casto tvoreny ,,na
kolen¢*“ bez znalosti teorie. Zakladnim hybatelem komunikace byva nadSeni, intuice a
blizky kontakt se €leny cilovych skupin. V této kapitole se zaméfime na analyzu prvki

komunikaé¢niho mixu, ktery kavarna v minulosti pouzivala ¢i pouziva.

12.1 Reklama

Moznosti reklamy jsou pro maly subjekt velmi omezené. Osloveni na masové trovni neni
nutné. V minulosti kavarna vyuzivala jen plakaty v pasazi, které mé&ly spiSe charakter na-

vigacni nez reklamni.

,Z ruznych forem venkovni reklamy potfebam drobného podnikani nejlépe vyhovuji ty,
které naviguji zakaznika do provozovny — vyvésni Stity, orientacni systémy, smérovky,
patice sloupti vefejného osvétleni, nebo reklamni stojany na chodniku® (Cevelova, 2012,
[online]) Majitelé v soucasné dobé planuji zapojeni vice smérovych bodu a vyrobu ven-

kovniho stojanu, tzv. ,,acka“.

12.2 Direct marketing

V minulosti se direct marketingovda komunikace Maid Café zamétovala na neadresnou
formu, letaky. V lonském roce tehdejs$i majitel spojil letaky s podporou prodeje. Na leta-
cich nabizel akci 1+1 kava nebo koktejl zdarma, kterou mohl vyuzit kdokoliv, kdo
s letakem do kavarny pfisel. Tato varianta nabizela velmi dobrou moznost ovéteni efektivi-
ty akce. Bohuzel si majitel kavarny nedal préci, aby se o vysledky zajimal. Osobné jsem
vSak zaznamenala relativné vysokou navratnost. Lidé, kteti letak dostali, byli zaujati netra-

di¢nosti kavarny a sleva byla kone¢nym podnétem kavarnu navstivit.

Letdky byly distribuovany zejména pies pratele a ve Skolach nebo je osobné rozdéavaly
maidky Vv uniformach v okoli kavarny. Osobnost maidky na ulicich poutala pozornost
zejména mladych lidi, pant a dichodcti. Distribuce probihala zejména v okoli Fakulty in-

formatiky MU, Moravské zemské knihovny a Univerzity obrany.
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V soucasné dobé pouziva kavarna novou podobu letakt, viz Ptiloha V. Obrazek maidky na
ném byl vytvofeny znamou majitell, kterd postavicku navrhla v nékolika rtiznych pdézach.

Ty se daji vyuzit na dal$i propagacni a informacni materialy.

Nové letaky byly distribuovany zejména po $kolach, konkrétné v SOS Kuiim, SOU a SOS

Cichnova v Brné a na nékteré fakulty vysokych $kol po Brng.

Novi majitelé nashromdzdili databazi kontaktl na hosty, ktefi se o kavarnu zajimaji, a pla-

nuji spustit pravidelny newsletter s novinkami okolo kavarny.

12.3 Osobni prodej

Obecn¢ plati, Zze ¢im vice kontaktu se zakaznikem sluzba vyzaduje, tim je vyznam osobni-
ho prodeje vyssi. V oblasti kavarenstvi je osobni prodej stéZejni. Detailngji se obsluze vé-

nuje kapitola 11.5 Lidé.

Osobni prodej lze ale vyuzit i mimo kavarnu. Jak jiz bylo feceno v predchézejici kapitole,
maidky v minulosti osobné rozdavaly v ulicich letaky. Tyto akce probihaly v dob¢, kdy
v kavarné nebylo moc préace, zejména v dopolednich hodinach. Problémem bylo, Ze
V tomto Case nebylo v okoli ani moc kolemjdoucich. Tato forma miiZe oslovit potencialni
zakazniky, jez se bézn¢ nedostanou do styku s komunitou otaku, internetovou prezentaci

ani osobné s kavarnou.

Dalsi formou osobniho prodeje v minulosti byla pfitomnost maidek na Animefestu. Maid-
ka se pohybovala mezi navstévniky a lédkala k navstévé kavarny. Seznamovala je jak
s dopravou k mistu, tak i s oteviraci dobou a moznostmi zabavy. Problémem vsak byla
nedostatecna pripravenost, §lo o naprosto spontanni akci, takze majitel nemél k dispozici

zadné letdky ani propagacni materialy, které by maidka mohla rozdavat.

I presto byla akce Uspésnd, zejména pro velkou pfistupnost zdkaznikl. Ti Casto piijeli
Z celé zemé¢ 1 okolnich statli a v rdmci navstévy chtéli poznat v komunité velmi zndmou
kavarnu. Dal$i problém poté nastaval piimo v kavarné, kde pfi takovém naporu hostt ob-

sluhovaly jen dvé maidky, které jen s obtiZemi stihaly obsluhovat.
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12.4 Public relations

V zacatcich kavarna zazila velky boom zidjmu novinafti i nezavislych informatora.
V obdobi od prosince do srpna 2011 se na internetu objevily desitky recenzi, reportazi a
zprav o existenci Maid Café. Za zminku stoji reportaz Ceské televize (CT Brno, 2011, [on-
line]). Clanky a zminky o kavarn& se objevovaly na strankach brnénskych médii, zpravo-

dajskych blogti, otaku strankach a samoziejmé na soukromych blozich.

V posledni dobé se Maid Café objevilo ve studentském webovém casopisu Masarykovy
univerzity v ¢lanku, kde studentka prochazi tii nejzajimavéjsi kavarny v Brn¢, dle vlastni-

ho vybéru. (Svitavska, 2012, [online]).

Otaku web Konata.cz v prosinci vydal ¢lanek s ndzvem ,,Ceské maid café po roce”. (Kova-
ik, 2011, [online]) Autor se o kavarn¢ zmiinuje prevazné v negativnim smyslu, kritizuje
upousténi od typickych rysi maid kavarny. Novy majitel kavarny tento ¢lanek zaregistro-
val a v diskuzi pod nim vysvétlil situaci. K jeho vysvétleni se zapojili i dal$i zainteresovani
lidé, ale i kritici. Diskuze je dobrou ukazkou rozpolcenosti samotnych otaku. Je proto nut-
né pro kavarnu najit cestu, ktera zachova myslenku maid kavérny, ale ponecha ji otevienou

1 pro ,,béZné* hosty, ne jen extrémni otaku.

vvvvvv

web kavarny. Narazil ovSem na nedostatek prispévkd maidek. V budoucnu by mél blog

nahradit newsletter, ktery by informoval zajemce o veskerém déni v kavarné.

Kavérna v soucasné dobé nemé jasnou corporate identity, vstupni obrazek facebookového
profilu je jiny neZ vstupni obrazek webovych stranek. Logo je jiz alespon nové. Ted’ je

dilezité okolo loga sladit vSechny prvky a materidly do jedné, rozeznatelné podoby.

12.5 Internetova komunikace

Pro kavérnu je internet nejlevnéjsi a v rdmci moZnosti nejefektivnéjsi zptisob komunikace
se zakazniky. V soucasné dobé€ jsou hlavnimi kanaly komunikace kavarny se zakazniky
webové stranky a facebookovy profil. Majitelé maji v tomto ohledu jasné rozdélené role,

Radek Kftiz je schopny programator a grafik, Ludék Witz spravuje obsahovou stranku.
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12.5.1 Webové stranky

Prosly v rukou majiteltt vyrazné promény. Jediné, co zlstalo ze staré podoby, je adresa
http://www.maidcafe.eu/. Stranky maji podobu diafe, v jehoZz levé strané se nachazi aktu-
alni Clanky. Prava stranka se dé€li do dvou sloupcti, v prvnim je rozepsané menu, po roz-
kliknuti jednotlivych polozek se zobrazi konkrétni nabidka i s cenami, pod menu je umis-
téna oteviraci doba. Druhy sloupec nabizi moznost pfepindni mezi tfemi jazyky — CeStina,
anglictina, japonstina — dale seznam nejnovéjsSich ¢lankl a misto pro zobrazeni zprav od
navstévnikl. Pod nimi je prostor pro bannery partnerti. Jsou jimi dvé otaku stranky, na

kterych je recipro¢né umistén banner Maid Café.

Nad denikem jsou zalozKy ,,0 nas®, ,,Novinky*, ,,Kde nas najdete?* a ,,Kontakt*“. Tyto sek-
ce jsou dobfe sestaveny, informuji stru¢n¢, jasné. Na strankach citelné chybi foto galerie. |
kdyby mélo jit alesponl o externi odkaz na tlozisté€ fotografii, jako je rajce.cz apod. Hosté
by méli uz z webovych stranek poznat prostiedi kavarny, idealné i kostymy maidek, aby

nebyli zaskoceni.

V ¢lancich nejsou definovana klicova slova. Pravdépodobnost zobrazeni ve vysledcich
internetovych vyhledavact se proto minimalizuje, vyhledavaci roboti se zamétuji prave na
klicova slova. Pokud si uzivatel zada do vyhledavace pfimo Maid Café, figuruji stranky a
zminky o brnénské kavarné na témet vSech prednich pfickach. Pii zadani slov kavarna a
Brno se vSak Maid Café neobjevuje ani na prvnich n€kolika strankach. Zaroven zminka o
Maid Café chybi ve vétsSin€ seznamit brnénskych kavaren a restauraci. Je potteba kavarnu

na internetu vice zviditelnit pro potencialni zakazniky.

12.5.2 Facebook

Facebookovy profil kavarny vyuziva novy styl zvany ,timeline*, ktery je strukturovan
podle ¢asové osy. Uvodni foto ukazuje dvé maidky za pultem, takze ma navstdvnik ihned
po otevieni stranky pfed o¢ima hlavni odliSnost Maid café od jinych kavaren. VétSina ak-
tualit je stejna na facebooku i na webovych strankach, jen vyjimecné se néktera zprava

nejdiive objevi na Facebooku a pak teprve na webu.

Facebookovy profil nepostrada ani foto galerii, kde si miiZze potencidlni host prohlédnout
fotografie z bézného déni v kavarné i fotografie ze specialnich akci. Majitelé také vyuziva-

ji Facebook jako jedinou placenou formu reklamy umisténim banneru, ktery se zobrazuje


http://www.maidcafe.eu/
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Vv pravé Casti profilu automaticky vybranych uzivatelt. Plati se za proklik, majitelé maji
tedy pfesny prehled o efektivnosti vystaveni. Podle Ludka Witze zhruba tfetina

z uzivatelq, kteti kliknou na reklamu, si piida Maid Café do sledovanych stranek.

Pokud jde o vyuziti internetu, ma maid kavarna potencial na poli virdlniho marketingu.
Maidky by si mohly zalozit kanal na YouTube, kam by mohly Cas od Casu davat kratka
videa o déni v kavarn¢, video pozvanky, zdznamy z akei €i vystoupeni. Nataceni a editace
videi jsou vSak velmi ¢asové narocné, takze jde v tuto chvili spiSe o budouci moznost za-

pojeni nez o redlny soucasny koncept.

12.6 Specialni akce / eventy

Event marketing byl diive ozna¢ovan jako forma public relations. Cim dal ¢ast&ji se viak
zacind vyskytovat jako samostatny nastroj, ktery je soucésti integrované komunikacni stra-
tegie. V Maid Caf¢ stoji specialni akce a eventy také spiSe jako samostatna kategorie, pro-

to je zminuji oddélené od public relations.

V kavarné cCas od casu probihaji akce riizného charakteru, nékteré znich spojené
S programem, jiné se specidlnimi nabidkami v menu, tzv. ,tematické dny*. Ty dosud pod
novym vedenim probéhly Ctyii — elfi, straSidelny, Svatého Patrika a Zeleny ¢tvrtek. Maid-
Ky v ten den vyménuji uniformy za tematické kostymy a nabizi speciality, které dolad’uji
vyznéni dne. Napftiklad v ,,Elfi den” se podaval elfi chleba lembas, elfi vino nebo Gandal-

fova dymka.

ey

Nékteré akce probihaji pod patrondtem pana Juna Kahaty, Japonce, Zijiciho v Ceské repub-
lice, vS§emi nazyvaného Jun—san, podle japonského zptsobu oslovovani vazeného ¢lovéka.
Za svou spolupraci proto nevyzaduje honoraf, rad se seznamuje s novymi lidmi a kavarna
je pro n¢j v tomto idedlni misto. Pod jeho zastitou probihaji pravidelné lekce japonstiny,
Sushi den a Japonska nedéle. Japonské jidlo prezentoval i Ramen den. Japonské nedéle
jsem vyuzila pro své nezicastnéné pozorovani. Zaznamovy arch se zapisky z pozorovani je
k nahlédnuti v Ptiloze IX, fotograficka dokumentace v Ptiloze X. Dale v kavarné prob¢&hla
vernisaz fotografii Anezky Ptikrylové, vystava cokolddovych soch a turnaje v konzolovych
hréch.
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Velkym pozitivem akci je jejich pestrost, kreativita v provedeni a také frekvence. Jen
V mésici bieznu probehly Ctyfi akce — z toho jeden tematicky den, vystava ¢okoladovych

soch, Sushi den a Japonska nedé¢le, ktera byla spojenim nabidky jidla i workshopti.

Podle dotaznikového Setfeni ma o akce v kavarné zajem 93 % respondenttl, kteii kavarnu
navstivili. Zacastnilo se jich vSak jen néco ptes 44% z nich. Vice nez 55% nejcastéji uved-
lo jako ditvod neticasti na akcich, Ze jim to asove nevychéazelo, druhd nejcastéjs$i odpoveéd’

byla, ze se o akcich dozvédéli pozdé.

Pfi¢inu vidim mimo jiné v nedostatecné v€asném informovani o poradani akci. Naptiklad
jiz zminénd Japonskd ned¢le byla na Facebooku ohlaSena pét dni pfedem, na webovych
strankach dokonce jesté o den pozdéji. Ve vysledku byla akce tispéSna, sam majitel Ludek
Witz vSak piiznal, ze témér nikdo z hosti, ktefi ten den v kavarné byli, o akci nevédél.
Pozitivni bylo, Ze se vsichni s nadSenim do akce zapojili a uvzili si ji, coz ukazuje, ze akce

Vv kavarné jsou pfijimany pozitivné, chyba tedy opravdu musi byt zejména v komunikaci.

Kromé¢ v¢asné informovanosti chybi i zpétné ohlédnuti za realizovanymi akcemi. Na face-
bookovém profilu jsou fotografie z letosniho roku jen ze tii akci. Realizovanych jich pfi-
tom bylo 12, z toho dokonce turnaj s hodnotnymi cenami. Zpétné ohlédnuti za akci by pii-

tom mélo velky potencial motivovat navstévniky stranek se zi€astnit piiste.

Majitelé si kazdy vymysli své vlastni akce, které i sami zrealizuji. Jeden druhému pii tom
nijak neasistuji, na ¢emz striktné trvaji. Pfi nezucastnéném pozorovani jsem si vSimla, ze
ac obsluha nestihala obsluhovat a reagovat na vSechna pfani hostii, druhy z majitelii zistal

Vv kanceléfi, nijak s obsluhou nepomahal, ani o to nebyl pozadan.

Respondenti, ktefi se zucastnili alesponi jednoho tematického dne, hodnoti pribéh akce
nejcastéji jako chvalitebny nebo dobry. Nejvétsim problémem ve vSech vyzkumech, které
jsem pro tuto praci realizovala, byla rychlost a profesionalita obsluhy a ptipravy jidel.
V tomto ohledu nastaly nejvétsi problémy pii prvnim ze Sushi dnti, kdy nékteré stoly ¢eka-
ly na jidlo i ptes hodinu, zapominalo se na objednavky a problémy nastaly i s rezervacemi.

Sami majitelé si uvédomuji, Ze tak odradili mnoho zakaznikd.
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13 SOUHRN VYSTUPU VYZKUMU

13.1 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory s majiteli probihaly v rozmezi leden — duben 2012. Jejich plna, dota-
zovanymi respondenty schvalena. Jejich plné znéni je k dispozici v Priloze VII a VIII. Od-

povedi z téchto rozhovort byly pouzity jako cenny zdroj informaci pro tuto praci.

Oba majitelé maji svou vlastni pfedstavu o chodu podniku, vymysli si a realizuji kazdy
oddé€len¢ akce a eventy. Potencidl jejich pracovniho souziti je vSak velky a vychazi praveé
Z rozdilt v ptistupu kazdého z nich. V souhrnu vystupt dotaznikli jsem se rozhodla pouka-

zat na tyto rozdily a definovat moZznosti jejich vyuziti pro chod kavarny.

Radek Kitiz je spise obchodnik, technicky a organiza¢né schopny. Dikazem je jeho parti-
cipace v projektu Animefest, nejvétsim setkani otaku komunity u nas. Zde figuruje jako
vedouci technického oddéleni. Uvédomuje si potiebu zavedeni piesného fadu chodu pod-
niku. Je vidét, Ze akce planuje peclive, je schopny konkrétné zodpovédét otazky financi
akci, které poradal. Z odpovédi vsak lze usuzovat, ze si ne upln¢ uvédomuje nutnost pecli-

vé komunikace s hosty a poznavani jejich potieb. Zastava spise kriticky pohled.

Ludek Witz je velmi zruény v komunikaci s lidmi, at’ uz osobni ¢i pisemné. Uvédomuje si
plné nutnost ziskavani zpétné vazby od zdkaznikl. Oproti druhému majiteli je méné kritic-
ky, snazi se najit hlavn& pozitivni aspekty, které je schopny rozvést zejména po strance
emoci a pfibehu. Neni lehké se s nim domluvit na konkrétnim terminu, nékdy se stane, zZe
se na schizku nestihne dostavit. Rozhovor probihal zejména pies internet, jeho odpovédi

vSak byly obsazné, je z nich citit snaha a entusiasmus, ktery druhému majiteli chybi.

V souhrnu vlastnosti oba majitelé dohromady vytvaii profil kvalitniho managera jakékoliv
firmy. Technicky a organizaéné schopny obchodnik, ktery své aktivity a plany umi efek-
tivné pfipravit, realizovat a prednést zakaznikm tak, aby byli spokojeni nejenom jednora-
zové, ale 1 v dlouhodobém vyhledu. Podnikéni neni o osobnich problémech, zdkaznika
nezajima, ze nema obchodnik ¢as nebo se nedokdze dohodnout s druhym majitelem. Za-
kaznik Zad4 za své penize adekvatni sluZzbu. Na ném zalezi v prvni fad¢. Majitelé by se
proto méli zabyvat pravé zdkazniky, nabidnout jim jednotny, srozumitelny koncept maid

kavérny.
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13.2 Nezihcastnéné pozorovani

Rozhovory s majiteli pfinesly subjektivni nazory obou majiteli. Rozhodla jsem se zmapo-
vat provoz v kavarné i objektivnim zplsobem. Jako metodu jsem zvolila nezGcéastnéné
pozorovani. Déni v kavarn¢ jsem zapisovala do zaznamového formulaie, viz Ptiloha IX.

Zaznam probihal i pomoci fotoaparatu, viz Pfiloha X.

Cilem pozorovani bylo zmapovat priitbéh akce s nazvem ,,Japonska nedéle* v ¢asové po-
sloupnosti, chovani zakazniki i obsluhy. Na zaklad¢ pozorovani najit slaba mista a popsat

nekteré zajimavé aspekty spottebniho chovani hosti kavarny.

Pro pozorovani jsem zvolila taktickou pozici u stolu ¢islo 9, ktery byl vyhrazeny pro potie-
by japonského lektora, Jun-sana. Od tohoto stolu je dobry ptrehled na celou kavarnu, véetné

baru.

Ceny za speciality: 35,- matcha + dvé Spizy danga. Cena nebyla psana na letacich ani na
nabidkové tabuli, obsluhujici o jeji vysi informovali zédkazniky osobné. Teprve pozdéji

vyuzila obsluha ke zdlraznéni nabidky mazaci tabuli na baru.

S rostoucim poctem hostil v kavarné se snizovala rychlost obsluhy, zvlasté nove pticho-
zich, ktefi ¢ekali na vodu a menu v jednom piipadé az 30 minut. Nejvetsi prodlevy nastaly,
kdyz se nové prichozi ptipojil k ne€které ze sedicich skupinek hosti. V jednom ptipadé ce-
kaly sle¢ny, které zasedly prazdny sttl, 10 minut na vodu a menu. Zarovein dochazelo

k drobnym zmatkim okolo objednavek.

Je vidét striktni rozdéleni zodpovédnosti v pofadani akci. Zatimco poiadajici majitel ob-
sluhuje zakazniky, druhy je v kancelafi a ani pfi ¢asové tisni s obsluhou nepomaha. Na
druhou stranu 0 pomoc neni ani pozadan. Jun-san byl prvni dvé hodiny neustale za barem,
takze nikdo z hostii nemél moznost si s nim popovidat. Svij stil prakticky nevyuzival, byl
neustdle zaneprazdnén bud’ ptipravou pokrmi, nebo péci o hosty. Podle svych slov bere

hostitelskou roli akce velmi vazné a snazi se, aby se lidem libila.

Hosté evidentné radi vyuzivaji nabidku zabavy. Obzvlasté hudebni hry byly ¢asto vytiZzené.
V oblasti konzolovych her vSak nastavaly dva problémy. Prvnim problémem se stal hluk,
ktery hudebni hry vydavaji. Pokud Slo o virtudlni kapelu nebo tane¢ni hry, hlasitost se da
nastavila na nizsi aroven. Poté hra slouzi v podstaté jako hudebni podkres. Jedinym hlu-

kem, ktery nelze ztisit, je zpév hostli pfi karaoke.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Kromé¢ hlasitosti maji hudebni hry dalsi nevyhodu — jsou podminény piitomnosti hardwa-
rového vybaveni a projektoru, ktery je v kavarné jen jeden. Mize je hrat najednou jen jed-
na skupina hostli. V kavarné€ neni ani ¢ekaci pofadnik nebo systém uzivani. Lze tedy jed-
noduse rozeznat zakazniky, ktefi by si radi hry zahrali podle toho, Ze se spiSe nez hovoru

vénuji sledovani hry ostatnich a ¢ekani na jejich uvolnéni.

Pokud jde o produkty, které si zakaznici objednavali, nejcastéj$im produktem ten den byly,

kromé specialit, sypané ¢aje, zdkusky, fondue, mlécné koktejly a nealko népoje.

13.3 Souhrn vysledki dotaznikového Seti‘eni

Setteni se za¢astnilo celkem 182 respondenttl, z nichz 118 kavarnu osobné navitivilo. Vice
nez polovina respondentd (témét 57 %) se k dotazniku dostala ptes Facebook, 23 % re-
spondentl se proklikala z webovych stranek kavarny. Zbylé odpovédi piisly z jinych zdro-
ju. Je pravdépodobné, ze §lo pievazné o reakce na newsletter s odkazem ¢i na komunikaci

pfimo v kavarng.

Format kavarny oslovuje hlavné mladé lidi, v témét 80% ptipadi jde o v€kovou skupinu
16-25 let, v ramci které dominuji studenti. V Sirokém odstupu za nimi se s 15 % objevuji

zaméstnanci, nezaméstnani a na poslednim misté podnikatelé.

Druhou nejpocetnéjsi veékovou skupinou je 26-35 let (13 %), pod 5 % byly potom

Vv sestupném poradi zastoupeny skupiny 36-50, 0-15 a 51 a vice.

Polovina navstévnik Maid Café je vzdélana stfedoskolsky s maturitou, 22 % ma zakladni
vzdélani, tésn€ nad 10 % jsou absolventi vyssi odborné Skoly nebo bakalarského stupné,
pod 10 % zakaznikl doséhlo vysokého vzdélani, nejméné pocetnd je skupina stfedoskolsky

vzdélanych bez maturity.

Z respondenttl, kteti kavarnu osobn¢ navstivili, bydli polovina pfimo v Brng, ptes 36 %
Vv jiné Casti zemé. Lze piedpokladat, Ze jde bud’ o studenty, kteti v Brn¢ studuji a jsou uby-
tovani na kolejich nebo kavarnu navs§tévuji v ramci cesty do mésta. Jen jeden ze vzorku
uvedl, Ze nebydli v Ceské republice. Kdyz se podivame na viechny respondenty, bez ohle-
du, zda kavarnu navstivili osobné ¢&i jen sleduji déni okolo, pocet téch, kteii v Ceské repub-

lice neziji, stoupne na Sest.
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Mezi respondenty, kteti v kavarn€ nebyli nikdy, suverénné pievazuje bydlisté v jiné Casti
zemé (70 %), vétSinou jde o muze (75 %). Tito respondenti také v 67 % ptipadi jako di-
vod uvedli vzdalenost kavarny od jejich bydlisté. Nejcastéji se o Maid Café dozveédeli od
pratel (47 %) nebo z ¢lanku na internetu (34 %). Z toho Ize usuzovat, ze a¢ jsou ¢lanky o

Maid Café neaktualni, jsou dostate¢né pocetné, aby byly objeveny ndhodnymi uzivateli.

Polovina respondentl navstévuje kavarnu méné nez meésicné, nékolikrat mési¢né do ka-
varny zavita necelych 24 % respondentli. Nejméné pocetna skupina navstivi kavarnu néko-

likrat tydné (8 %). Pfevazné jde o pratele majitelli nebo maidek ¢i maidky osobné.

V otazce na hodnoceni riznych aspekti kavarny byla primérna znamka chvalitebny, pfi-
¢emz rozptyl odpovédi byl v priméru 0,86 bodu. Primérné hodnoceni lepsi nez chvaliteb-
ny ziskala nabidka zabavy (primér 1,65) a tésné i obsluha (1,98). Dale se od nejlepsiho po
nejhorsi nachazela komunikace na webu (2,01), nabidka jidel a napoji (2,11), prostiedi
Vv kavarné (2,12), ceny (2,27) a webové stranky z hlediska vzhledu a funkénosti (2,3). Nej-
hife respondenti hodnotili umisténi kavarny primérnou zndmkou 2,8. Vysledky jsou
s velkou pravdépodobnosti ovlivnény absenci kritickych hlast, které nejsou mezi fanousky

kavarny na socialni siti a nejspiS ani pravideln¢ nesleduji webové stranky.

V otazce na oblibeny produkt z nabidky menu mohli respondenti vybrat az pét polozek.
Témet polovina (47 %) z nich oznacila mlééné koktejly, které jako nejprodavané;jsi oznaci-
li i sami majitelé. Témét 35 % zvolilo kavu, coz ukazuje, ze si kdva v kavarné své misto
nasla, 1 tak jeden z majitelli oznacil kavu za produkt, u kterého by si ptal vyssi odbyt. Na
treti misto se prosadily zdkusky (31 %), dale sypané Caje (27 %), tousty (25 %), nealko
napoje (23 %), horka ¢okoldda (21 %), fondue (16 %), zmrzlinovy pohar (15 %), vino —
bez uptesnéni odridy (14 %), mléko ¢i kakao (12 %). Pod deseti procenty se nachazi vodni
dymky, palacinky, pivo, produkty k zakousnuti (brambtirky, olivy, ofisky,...), kuskus, sva-
fené vino a na poslednim misté se dvéma respondenty byl tvrdy alkohol. Maly odbyt tvr-
dého alkoholu potvrzuji i prodeje, nabizi se tedy otdzka, zda se prodej tvrdého alkoholu

majitelim vyplati a zda je tato nabidka v maid kavarn¢ viibec zddouci.

Vice nez dvé tfetiny respondentil (72 %) vyuZziva nabidku zébavy. V otdzce jakou nabidku
zabavy vyuZzivaji, byla opét moznost vice odpovédi, tentokrat neomezeny pocet. Vice nez
polovina respondentt hraje deskové hry (53 %), na druhém misté se umistilo karaoke (49

%), na tfetim manga knihovnicka (44 %), dale DDR a spole¢nost maidky (oba 37 %),
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Band Hero (24 %), Casopisy a noviny (20 %), nejmén¢ pak respondenti hraji bojové a dalsi
hry na Playstation 3. Vzhledem Kk tomu, ze veskeré hry na Playstation i po¢itaci jsou zavis-
1¢ na jednom projektoru, mizeme odpovédi sloucit pro ziskani tidaje o vytizenosti tohoto

prostoru. V tom ptipad¢ vychazi tyto hry jako nejvytizenéjsi nabidka zabavy.

Hudebni a dalsi konzolové a pocitacové hry mohou byt hlu¢né, zejména u karaoke miize
dochazet k ruseni jinych host. Pro oddéleni hudebnich her do samostatného prostoru se
vyjadtilo néco pies 42 % respondentil, své rozhodnuti nejcastéji odlivodnovali jak hlukem,
tak nedostatkem soukromi pfi vyuzivani her, zejména karaoke. Respondenti uvadéli, ze je

zpév ostatnich obtézuje, nebo se sami stydi pred cizimi lidmi zpivat.

Pro zanechéani v kavarné se vyslovilo ptes 31 % respondentti. Ti nejcastéji uvadeli, Ze je
bavi sledovat jiné pfi hie. Pres 26 % respondentii uvedlo odpovéd’ ,,nevim, je mi to jedno®.
Vysledky urcité vedou k debaté, do jaké miry hry hosty rusi a do jaké miry se bavi sledo-
vanim hract. Kompromisem by bylo oddéleni jen karaoke. To miiZze pracovat i pies poci-

ta¢ a nepotiebuje spojeni s projektorem, staci klasicky monitor.

Lehce kontroverznim tématem se po svém zavedeni v kavarné staly vodni dymky.
V prizkumu se témet 41 % respondentii vyjadiilo, ze dymky v kavarné vitaji, 37 % neu-
mélo odpoveédét a 22 % bylo proti vodnim dymkam v kavarn€. Respondenti, ktefi neuméli
odpovédét, mohou byt bud’ nerozhodnuti, nebo jim pfitomnost dymek ani nevadi ani ji

nevyhledavaji.

Osobné jsem byla zpocatku rezolutné proti dymkam v nekuiacké kavarné, podle majitela
jde vSak o vydélecny produkt, ktery by radi v kavarné ponechali. Dymky v kavarné jsou
celkové jen tfi a prostor ma dobrou klimatizaci, takze prakticky nikoho v okoli koufici

skupiny nebude obtézovat dym. Otazkou je, zda si kavarna mutize stale fikat nekuracka.

Akci nebo eventdl v kavarné se zicastnilo témet 56 % respondentt. Zbylych 44 % uvedlo
ve vice nez poloving ptipadd, ze jim to nevychazelo ¢asové. Divodem muze byt i malé

motivace si ¢as pro akci vyhradit.

Pti vybéru akci, kterych se tcastnili, mohli respondenti zvolit vice moznosti. Nejvice re-
spondentl se zucastnilo nekterého ze sushi dnil (42 %), dale nékterého z tematickych dnii
(38 %), lekci japonstiny (21 %), Ramen dne (19 %), Japonské nedé€le a vernisaze fotografii
(shodné 13 %), vystavy ¢okoladovych soch (12 %), nejméné respondentli se ucastnilo tur-

naje v Tekkenu (8 %).
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Témeét 53 % hodnoti akci, které se Gcastnili jako chvalitebnou, 25 % jako dobrou, 19 %
jako vybornou a jen 4 % (dva respondenti) hodnotili jako dostate¢nou, nedostate¢na ne-
padla ani jednou. V komentafich se objevila kritika na malou miru profesionality pfi pota-
dani, ale i pochvala za pfijemné chovani jednoho z majiteld, ktery na akci pracoval i jako

butler.

O dalsi akce v kavarné ma zajem pies 93 % vSech respondentil, jez kavarnu navstivili,
véetné téch, ktefi se jesté Zadné akce neucastnili.

Vysledky vyzkumu nelze zobecnit na vSechny zdkazniky kavarny, nabizi vSak zajimavy

pohled do pfani, stiznosti a nazorti hostu.
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14 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Kavarenstvi u nas dnes proziva svou renesanci, zménila se vsak jeho image i forma. Trh
brnénskych kavaren je velmi pestry, jednotlivé podniky se snazi odliSit zaméfenim na uni-
fikaci né€kterych prvka. Podle zaméfeni je 1ze rozdélit na historické kavarny, "Stylové"
kavarny, Propojeni kavarny s jinou instituci, Kavarny s rozsifenou nabidkou zabavy ¢i slu-
zeb, Kavéarny se specializaci v druhu obcerstveni a kavarny zaméfené na vice faktori na-
jednou. O tom, zda bude kavarna uspésna ¢i nikoliv ¢asto rozhoduji detaily.

Myslenka maid kavarny pochazi z Japonska. Vychdzi ze spojeni evropskych viktorian-
skych sluzebnych s japonskymi gejSami a modernich japonskych trendd, spojenych se sty-
lem kresleni manga a charakteristickou animaci zvanou anime. Maid kavarny v Japonsku
nabizi odpocinek pro unavené pracujici i rozptyleni pro introvertni otaku, fanousky anime
a mangy.

V kavarnach obsluhuji maidky, sle¢ny v kostymech, které hraji své role podobné jako herci
v divadle. Maidky vénuji hostiim individudlni péci, mohou si s hosty popovidat, vyvéstit
budoucnost, poskytnout lehkou masaz nebo si s hosty zahrat hru, zatancit nebo zazpivat
karaoke. Ceské pojeti maid kavarny bere v potaz rozdily mezi japonskymi a evropskymi
kulturnimi zvyklostmi.

Brnénské Maid Caf¢ je prakticky prvni a jedinou kavarnou svého druhu v Evropé. Nachazi
se na hranici méstskych casti Brno — stfed a Kralovo Pole v obchodni pasazi Sfinx. V po-
loze tkvi jedna z nevyhod kavarny. Majitelé zvazovali i pfesunuti kavarny do jinych
prostor, z finan¢nich a organiza¢nich diivodu vsak tato moznost v souc¢asnosti neni mozna.
Typickym navstévnikem kavarny je studujici muz ¢i Zena ve vékové skupiné 16 — 25 let se
sttedoskolskym vzdélanim, ukoncenym maturitou. Krom¢ studenti kavarnu navstévuji i
fanousci japonské kultury z riznych vé€kovych kategorii, partnerské pary, lidé, kteti vyhle-
davaji exotické zpusoby relaxace a dalsi, i nahodni navstévnici.

Ptimou konkurenci v blizkosti Maid Café tvofti tfi kavarny, sushi bar, ¢ajovna, nékolik
hospod, barti a restauraci, véetné restaurace, kde se pravideln¢ schazi otaku fanousci.
Produktem Maid Café je kromé sortimentu jesté bali¢ek zabavy a sluzby, nabizené maid-
kami. Jadrem produktu v kavarné je sortiment ndpoji a jidel. B€Zného navstévnika mize
,,obycejna“ nabidka jidel a ndpoji zklamat, v japonskych predlohach na menu vSak najdete
velmi podobné polozky. Maid Café nabizi kavu, horké ndpoje (naptiklad cokolada), sypa-

né Cinské a japonské Caje, nealkoholické i alkoholické napoje. Specialitou kavarny jsou
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mlécné koktejly, vyrabéné z Cerstvého ovoce, v nabidce se nachazi i tradi¢ni japonsky na-
poj Saké a Svestkové vino. Kazdy host dostane vzdy po pfichodu sklenici filtrované vody.
Ta je mu po dobu pobytu v kavarn¢€ zdarma dopliovana. Z pokrmi nabizi kavarna zejména
zapecené tousty, ¢okoladové fondue, kuskus, paladinky, zmrzlinové pohary a zékusky dle
denni potfeby. V nabidce se nachazi 1 vodni dymky, ac je jinak prostor nekutacky.

Kavérna poskytuje Siroky vybér moznosti zdbavy. Hosté tu najdou jak klasickou nabidku
novin a Casopisu, tak i neustale se rozrustajici knihovnu mangy, deskovych a konzolovych
her. Specidlnim druhem nabidky je spolecnost maidky, kterd si s hosty mlze povidat,
predcitat jim, hrat s nimi hry, ¢i véstit budoucnost.

Pokud jde o cenovou hladinu, Maid Café patii do vyssiho praméru. Vzhledem k tomu, ze
jde o exkluzivni format kavarny, nelze ¢ekat nejnizsi cenovou kategorii. I tak se od dob
zalozeni ceny rapidné snizily. Nedavno majitelé vyuzili sluzby Slevomatu, na jejich ucin-
nosti se vSak majitelé¢ neshodnou.

Materialni prostiedi nejvice definuje mistnost kavarny, véetn¢ vyzdoby, kostymy maidek
¢1 butlerti a nabidka zabavy. Prostory nejsou velké a nenabizeji moc mozZnosti vyuziti, chy-
bi tu pfistup denniho svétla a letni zahradka. Na druhou stranu je prostor kreativné rozcle-
nén a dobré osvétleni s kvalitni klimatizaci nabizi dobry tkryt pfed po€asim a piijemnou
intimni atmosféru.

Jedinym informa¢nim materidlem v kavarné je v soucasnosti menu, natisténé na obycej-
ném papiru, ktery je seSivackou spojeny do podoby brozury formatu AS. Menu je provi-
zorni a pracuje se na nové podobg.

V soucasnosti v kavarné pracuji Ctyfi stalé maidky a dal$i 2 — 3 pomahaji pfi specialnich
akcich. V ptipad¢ potfeby v provozu vypomahaji sami majitelé jako butlefi. Maidky pod
novym vedenim upustily od role-playingového zptsobu obsluhy. Problémem je nevyrov-
nana kvalita obsluhy hostli. Pfi¢inou mtize byt i pfiliSna slozitost procesti a naro¢nost uko-
14, které musi maidka vykonat. v pfipadé vyssi navstévnosti mize dojit k nechténému za-
nedbani povinnosti.

Plivodni majitel podnik zadluZil a pfivedl na pokraj bankrotu. Ke konci roku 2011 kavarnu
pfevzali dva spolecnici, ktefi se pfedtim osobné neznali, svedla je dohromady ndhoda a
potieba zachranit Maid Café pted krachem.

Oba majitelé kavarnu berou vazn¢€, moc dobfe si uvédomuji finan¢ni i provozni odpovéd-

nost. Bohuzel ani jeden nema moznost vénovat kavarn¢ veskery ¢as. Maji sice do budouc-
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na s kavarnou velké plany, ovSem v soucasné dobé¢ piehlizi detaily, které casto mohou byt

v podnikéni rozhodujici, jak bylo zminéno v kapitole Analyza trhu (doplnit)

Pro nizky rozpocet v minulosti i v soucasnosti majitelé davaji prednost levnéj$im ¢i bez-

platnym formém propagace. Nevyhodou téchto forem je vysoka narocnost na Cas.

Ve svych pocatcich kavarna zazila velky boom zajmu novinait i nezavislych informatord.
Zajem vsak klesal spolecné s finan¢ni situaci kavarny. V minulosti kavarna vyuZzivala pro
propagaci plakaty v pasazi, které mély spiSe charakter navigacni nez reklamni, a letdky. Ty
byly distribuovany pies pratele majiteli a do nekterych stfednich a vysokych skol.

V oblasti kavarenstvi je stéZejni oblast osobniho prodeje. Ten Ize vyuzit i mimo prostory
kavarny. V minulosti naptiklad maidky v okoli kavarny a na srazu otaku rozdavaly ko-
lemjdoucim letaky.

Pro kavarnu je nejlevnéj$Sim a v rdmci moznosti nejefektivnéjSim zptisobem komunikace se
zakazniky internet. V soucasné dobé jsou hlavnimi kanaly komunikace kavarny se zakaz-
niky webové stranky a facebookovy profil. Webové stranky postradaji kli¢ova slova, coz
znesnadiuje vyskyt kavarny ve vyhledavacich. Stranky navic postradaji foto galerii. Ta je v
omezené mife piitomna na facebookovém profilu podniku.

V kavarné ¢as od Casu probihaji akce rtizného charakteru, nékteré z nich spojené s progra-
mem, jiné se specidlnimi nabidkami v menu. Nékteré akce probihaji pod patronatem pana
Juna Kahaty, Japonce, Zijiciho v Ceské republice. Velkym pozitivem akci je jejich pest-
rost, kreativita v provedeni a také frekvence. Problémem je nedostatecné informovani za-
kaznikli o potadani akci, informace o akci se objevuji jen né€kolik dni pfedem, hostiim neni
prezentovan program, chybi i ohlédnuti za realizovanymi akcemi.

V ramci praktické ¢asti byly, kromé analyzy trhu brnénskych kavaren, provedeny hloubko-
vé rozhovory s obéma mayjiteli, nezi€astnéné pozorovani pii jednom z eventll kavarny a

dotaznikové Setieni spokojenosti zdkazniki.
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111. PROJEKTOVA CAST
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15 STANOVENI CILU

Kavarna ve svém novém pojeti je na dobré cesté k spéchu. Zakladni a zdsadni problémy
S provozem a komunikaci byly pod novym vedenim vyfeSeny. Vysledkem zmén jsou stou-

pajici navstévnost 1 trzby. Je vSak nutné udé€lat vSe proto, aby tento trend pokraCoval.

Z ptedchozich analyz vyplyva, Ze nejvétsim problémem Maid Café je nejednotnd koncep-

ce, absence standardizovanych postupti a neefektivni komunikace.

Prani majitelt kavarny je zvysit zisk, ziskat nové zakazniky a zvysit pocet pravidelnych

zakazniku.

Cilem projektové ¢asti je navrhnout zmény, vedouci ke zvySeni navstévnosti, zefektivnéni
komunikace a zvySeni loajality zdkaznikl. Projekt je rozdélen do tii zdkladnich tematic-

kych bodu:
1. Definovat koncept kavarny
2. Navrhnout feseni pro zvyseni efektivnosti marketingovych strategii
3. Navrhnout komunikacni strategii s ohledem na cilové skupiny

V tuto chvili je nutné se zaméftit na detaily provozu i komunikace a doladit je. Zvlasté po-
kud ma byt budovana loajalita zakaznikd. Implementace zmén by uz nadale neméla byt tak

razantni, spiSe by méla plynule navazovat.

Z tohoto diivodu jsem upustila od piivodniho zaméru navrhnout razantni zmény, naptiklad
V poloze ¢i charakteru kavarny, a rozhodla jsem se zaméfit na zefektivnéni soucasné podo-

by prvkli marketingového mixu.

15.1 Definovani konceptu kavarny

Kavarna patii mezi hybridni sluzby, je zde zastoupeno zbozi i sluzby. Myslenka maid ka-
varny vsak stoji na povysSeni sluzby nad zbozi. Po zménach ve vedeni uz vsak tento prvek
prestava dominovat. Stalo se tak na zdklad€ snahy majitelll vyjit vstfic nezasvécenym ces-
kym zakazniktim, které v nékterych ptipadech nezvyklé chovani spolu se vzhledem mai-

dek vystrasilo ¢i popudilo.

Pfesto se nelze ubranit myslence, Ze pokud o sob¢ kavarna ma tvrdit, ze je maid kavarnou,

m¢éla by nabizet vice nez jen obsluhu v kostymu a rozsifenou nabidku zabavy. Format ka-
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varny je nutné zachovat i pfes pocatecni antipatie. VSechny uspésné novinky jsou zpocatku
pfijimény vlazn€ nebo negativné, v podnikéni je vzdy riziko neuspéchu, pfesto neni pieko-
nani nezdjmu nebo antipatii nemozné. Spolecnost Starbucks ve svych pocatcich $la proti
proudu vsech zvyklosti i pfedpokladt ispéchu. Nabizela kvalitni silnou kdvu v papirovém
kelimku, s italskymi nazvy, kterym Americané nerozuméli, navic v dobé, kdy v USA byla
spotieba kavy velmi mala, navic za dvojndsobnou cenu nez jiné fetézce kavaren. Ptesto se
Starbucks vys$plhal az na vrchol svétového kavarenského trhu. (Lovelock, 2007, s. 498-
510) Zakladem je vytvotit myslenku, vizi, za kterou si bude firma stat a pro kterou zakaz-

niky dokaze spravnou komunikaci ziskat.

Zasadni je pro koncept maid kavarny zaméfeni na anime a mangu. Pivodni majitel kavar-
ny byl pfili§ zaméfeny na ,,lolita* styl a lehce eroticky vyznéni kavarny. Styl a vyznéni ka-
varny v té dob& lze popsat japonskym slovem ,,moe“ (odvozené od slova ,moeru® —
Vv rozpuku, v rozkvétu), které v pienesené podobé¢ predstavuje stylizaci do silné submisivni
postavy, s vysokym hlaskem, az velmi détskym piistupem (Aoki, 2012, [online]). Jde o
mladi a nevinnost, bohuzel v ¢eskych zemich muze hraniCit s perverznosti az pedofilii.
Presto nebyl koncept a jasné zaméteni ani zdaleka diivodem upadku podniku. Ten nastal
spiSe poklesem kvality nabizenych produkti vici cené, zpiisobenym nezdjmem majitele.
Soucasny koncept se zalekl krachem pfedchoziho managingu a ustoupil od téméf vSech

prvki maid kavarny.

V tomto piipadé cesta skute¢né vede ,,uprostied. Neni nutné totiZ zbavovat kavarnu vSech
prvku zaméfeni na japonské moderni trendy. Koneckoncu jsou spolu s konceptem sluzeb-
nych viktorianské doby zakladem, ze kterého maid kavarny vzeSly. Neni proto ani mozné
provozovat kavarnu bez téchto rysii. Je potieba je zachovat a zaroven poskytovat kvalitni
sluzby za adekvatni ceny. Urcité mife profesionalni hry na ,flirtovani“ se zadkazniky se
vV tomto formatu vyhnout neda. Je proto zadouci do obsluhy zapojit i postavy butlerti, aby

byli spokojeni nejen muzi, ale 1 zeny.

Jak jiz bylo zminéno vyse, kavarna je na dobré cesté uspét. Ted’ je ta nejvhodnéjsi doba
zaujmout jasny postoj, jasné poselstvi. Maid Café ma nabizet relaxaci, hravost a osobni
piistup. Tyto tfi faktory jsou stéZejni pro veskeré prostfedky, které kavarna bude pouzivat.

Hosté se musi citit jako na dovolené, kde se nemusi o nic starat a kde si sami vyberou, kte-
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ré sluzby vyuziji. Misto, obsluha i nabidka musi pusobit pozitivné, hravé, svéze, mlade,

jako postavy, které praveé vyskocily z mangy nebo anime.

Anime a manga zahrnuji snad vSechny zanry, postihuji v§echna témata lidského zivota. Od
komedialnich, pfes dramata, horrory, romantické, akéni, védecko-fantastické az po erotic-
ké ptibéhy. Jde o obrovskou skalu moznosti, které pti zapojeni kreativity, energie a casu

dokazou vytvofit jedinecny, snadno rozpoznatelny podnik.

Nejde pfitom o zavadéni radikalnich zmén, jde spiSe o zformovani, doladéni detaild. Je
nutné koncept dodrzovat, navratit do kavarny lehky role-playing a prezentovat hostiim ex-
kluzivitu a vyhody tohoto formatu podniku. Jde o jediny fanouskovsky pocin svého druhu

Vv celé Evropé a jako takovy se musi prezentovat zakazniktim.

Maid Café je idedlni misto pro formovani a predavani ptibéht. Jak se uc¢i kazdy student
marketingu: Pfibéhy tdhnou, upoutaji pozornost, vzbuzuji emoce, zptistupiiuji zdkaznikovu

mysl nasemu produktu.

Potencial ptibéhi si v dnesni dobé uvédomuje velka Cast firem, které Casto zakaznikiim
nabizi pfibéhy naprosto bandlni a neorigindlni, plné planych fradzi o ptibézich znacky.
(Toman, 2010, [online]) Maid Café samo o sobé& nabizi tisice piibéhu, vychazejicich
Z japonské kultury, anime a mangy, z her, ze svéta ,,za zrcadlem béZného dne*. Vytvoreni
zivouci kavarny se sté¢Zejnim tématem japonské kultury samo o sobé v nasi zemi je téma-

tem originalnim.

15.1.1 Obsluha z pribéhi

Jak jiz bylo feceno, maidky (zaroven i butlefi) se v novém pojeti maji vratit k role-
playingovému zpisobu obsluhy. Spolu s kostymem si na sebe obsluhujici ,,oblece* uréitou
roli, kterou pted zdkazniky budou hrat jako herci v divadle. V pocatcich ¢eské maid kavar-
ny mély byt vSechny maidky stylizovany do stejné, velmi submisivni role, mluvit vysokym

hlaskem a byt ,,roztomilé*.

Svét anime a mangy je vSak mnohem rozsahlejsi, kazdy ma navic jiné pfedpoklady a tihne
K jinému zptsobu chovani. Maidka ¢i butler si proto sami zvoli a vytvoii svou osobni fik-
tivni postavu, kterou budou ptedstavovat. V dobé, kdy jsou v kostymu, by od ni neméli

vyrazné€ upustit ani pred prateli.
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Kazda maidka ¢i butler bude reprezentovat jeden z mnoha archetypt anime postav, které
vykazuji rizné styly chovani, mluvy, jednani. Moznych archetypli postav je nescetné
mnozstvi, postavy mohou pisobit vesele, roztomile, premyslive, ptisn€, nesikovné, svidné,
stydliveé, akéné i lin€. Mohou mit pfedobraz v bojovnikovi, $kolou povinné postave, posta-
vé s nadpfirozenymi vlastnostmi, jako ¢arodéj a dalSich. Kazda z nich bude mit jiny vzorec

chovani, jiné vlastnosti a schopnosti.

Vyuziti rozdilnych charakterti nabizi velké mnozstvi uplatnéni, ktera budou popsana kon-

krétné v dalSich kapitolach.

15.1.2 Navrat pravidel

Ke konceptu maid kavarny patii i uréeni pravidel chovani hosta v kavarné i k obsluze. Pra-
vidla by méla byt podana hravé, nekomplikovanou formou. PoruSeni by se mélo trestat ve
stejném duchu systémem tzv. ,,.bani* (z anglického slova ,,ban‘“ — zdkaz), naptiklad zdkaz
hrani hudebnich her, odchod na hanbu atd., ze kterych se host mize po omilostnéni maid-
kou ,,vykoupit* naptiklad tim, ze si objedna dalsi jidlo nebo napoj. Pti velmi té¢zkém poru-
Seni by mohla nésledovat facka od maidky, coz by mohlo byt provedeno formou hry, na-
piiklad soudu s ritualnim vykonanim obfadu. Zapojilo by se tak do déni vice hostl, ktefi

by se zabavili.

Kromé zakazli dotykani se maidek ¢i vyzvidani osobnich informaci, by mél zlstat zdkaz
ovladani hudebnich her nepovolanymi osobami. Vratit by se mél zakaz vlastniho jidla
v kavarné a povinnost si pravidelné objednavat. Ta by méla byt komunikovana opatrn¢,
napiiklad frazi o maidkach, které ,,pfipravuji jidlo a piti s laskou a kdyz si host nic neob-
jedna, citi se zbyteCna, je smutnd a nebude chtit vas pustit zahrat si“. Jde o preventivni
opatfeni proti zakaznikim, ktefi by v kavarné sed€li a jen zabirali misto, coz se
Vv soucasnosti podle jednoho z majiteld stava.

Cestu pro hry a soutéze by otevielo pravidlo o zdkazu foceni maidek. Host si mize ziskat
fotografii s maidkou po dohod¢ s ni naptiklad tak, Ze ji porazi v néjaké hie, zazpiva ji, né-

co si koupi nebo ji nakresli obrazek. Zalezi na kreativit¢ maidek, co si pro hosty vymysli.
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16 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole bude obsah pfimo navazan na obsah kapitol v praktické ¢asti. Jednotlivé
kapitoly se zaméti na ndvrh konkrétnich zmén, které maji za ukol reprezentovat koncept

kavarny a které jsou v sou€asné situaci kavarny realizovatelné.

16.1 Produkt

Sam o sob¢ produkt neni nutné nijak vyrazné¢ ménit, ¢i upravovat. Naopak, v nabidce ka-
varny se nachazi nékolik nedostate¢né cenénych a zdiraznénych produktt. Tato kapitola

se proto zaméii na vyhledani téchto produktl a zplisoby jejich prezentace hostlim.

16.1.1 Nabidka pokrmi a napoji

Maid kavarny byvaji proslavené zvlastni upravou pokrmi a napoji. V Japonsku je kresleni
kecupem, sirupy nebo Sleha¢kou na vyrobky maidi prace samoziejmosti. U nas na podob-
ny pristup nejsou zakaznici zvykli, proto by se maidky vzdy pied nebo pii podavani zeptala
hosta, zda si pieje nakreslit n&jaky obrazek. Jiz diive se tento postup v kavarné osveédcil a
je ¢as jej do provozu vratit. Kazda maidka by naptiklad méla sviyj styl zdobeni koktejlu ¢i
naptiklad kresleni keCupem na tousty. Na pénu kavy (u cappuccina nebo latté) lze ptes
formic¢ku piimo pred hostem ,,vykouzlit* smajlika, hvézdu nebo srdce z kakaa nebo na-
kreslit ¢i napsat vzkaz sirupem. Kresby nemusi byt vyvedené, ceni se snaha potesit ¢i po-

bavit zakaznika.

Maid Café nemulze jinym kavarnam konkurovat v kvalité pfipravy kdvy. V kavarné chybi
profesionalni vybaveni i Skoleni zaméstnanci. Nastésti majitelé zajistili kvalitni kavova
zrna z fair trade trhu, takze jsou schopni produkovat kavu alespoit v primérné kvalité.
V tomto ohledu je velky prostor pro zlepSovani, které je vSak velmi nakladné, coz si maji-

telé zatim dovolit nemohou.

Resenim tohoto nedostatku na pieklenovaci obdobi je zaméfit pozornost na jiné vyrobky,
které jsou schopni vyprodukovat v nadprimérné kvalité. Na mysli mam zejména mlécné
koktejly, jez jsou ptipravovany z Cerstvého ovoce. Nékteré kavarny a cukrarny nabizeji
mlécéné koktejly pfipravované z praSku. Pfiprava koktejlii z Cerstvych surovin je obrovskou

devizou a je tfeba ji zakaznikiim zddraznit.
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Pokud si host v kavarné objedna uréity druh ¢aje, provede pied nim maidka tradi¢ni Cajovy
obtad. Nikde vSak neni psano, které Caje to jsou a pokud do kavarny piijde novy zédkaznik,
o ritudlu se ani nedozvi. V menu by mély byt ¢aje s ritudlem oznacené. Lidé se radi uci
nové véci a zminka o obfadu je mize navnadit na jeho objednéni. Pti vykonavani obtadu

by méla obsluha popisovat vSechny ukony, které provadi.

Z priazkumu vyplynula rozpolcenost zakaznikii v pfistupu k vodnim dymkdm. Jde o neku-
fackou kavarnu, takze muize byt jejich pfitomnost pro hosty matouci. Majitelé by si vodni
dymky radi v nabidce ponechali z diivodu dobrého odbytu. Jistym kompromisem by bylo
podavani dymky jen u nékterych stoll, které se nachazi v dostate¢né vzdalenosti od ostat-
nich pro ptipad, Ze by v kavarn¢ sed¢l nékdo, komu by dym z dymky vadil. Nutnosti je

vysvétleni a upozornéni na nezavadnost vodnich dymek pro pasivni kurdky v menu.

16.1.2 Nabidka zabavy

V této sekci se chei zabyvat zejména nabidkou zabavy, nabizenou maidkami. Kazda maid-
ka, jak bylo zminéno vyse, bude hrat svou postavu. Ta by méla mit své specifické vlastnos-

ti a schopnosti.

Jedna by napiiklad méla rada pohyb, ta by s hosty nejcastéji hrala tane¢ni hru DDR, ¢aro-
déjnd postava by mohla véstit budoucnost, dal§i by mohla zpivat karaoke, kreslit obrazky
nebo hostim nabidnout kratkou masaz. Rozsah schopnosti a poskytovani sluzeb si maidka

bude uréovat sama.

16.2 Cena

Jeden z majiteld pfiznal, ze kavarna se potyka s nestalosti poptavky v pribéhu dne.
V odpolednich hodinach mezi 15:00 — 18:00 personal ¢asto nestiha, v podvecer a chvili po
otevieni kavarny na druhou stranu byva ob¢as kavarna prazdna. Re$enim by mohlo byt
zavedeni tzv. ,happy hours®“, tedy $tastnych hodin, které se Casto pouzivaji v barech.

V tuto dobu by n¢které polozky z menu byly za zvyhodnénou cenu.

Cenové pobidky by se daly vyuzit i pro zvySeni prodeje kavy, které zminil Ludek Witz.
V posledni dob¢ v kavarnach ptibyva vyuziti vérnostnich karti¢ek, hosté ziskavaji za ndkup
kavy razitka. Kdyz jich nasbiraji urcity pocet, dostanou kavu zadarmo. Nejcastéji se setka-

vame s kartami s patou ¢i desatou kdvou zdarma.
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Vérnostni karticky jesté nezarucuji loajalitu zékaznik, zvlasteé kdyZz v dnesni dobé stejné
pobidky nabizi vice kavaren najednou. VétSina zdkazniki se vSak potom rozhoduje o na-

vstéve kavarny i na zéklad¢é motivace v dal$im razitku navic.

16.3 Distribuce

Z vysledkli dotaznikl vyslo, Ze n€kteti potencidlni zdkaznici nevédi, kde se kavarna nacha-
zi. Pfimélo mé to zamyslet se, ¢im je to zplsobeno a jak lidem jesté zjednodusit hledani.
Webové stranky i facebookovy profil kavarny uvadéji celou adresu podniku, na strankach

najdou lidé 1 mapu, jak se dostat od tramvajové zastavky do kavarny.

Pfi¢inu potiZi najit kavarnu jsem nasla v nedostate¢nosti téchto informaci. Lidé se z nich
nedoctou, jak se k Maid Café dostat. Neni sice t&zké najit si adresu na mapach, zjistit si

zastavku a naplanovat si trasu, pfesto to vyzaduje ur¢itou davku zkuSenosti, znalosti a Usili.

V sekei ,,Kde nas najdete na strankéach i do informaci na facebookovém profilu je nutné
napsat nazev zastavky a Cisla tramvajovych linek, kterymi se lidé k ni dostanou. Urcité by
neskodil odkaz pfimo na mapovy server s vyznacenou lokalitou kavarny, kde by si lidé

jednoduse mohli naplanovat trasu cesty.

16.4 Materialni prostiredi

Interiér kavarny po provedenych zménach plisobi velmi pfijemné. V tuto chvili vSak velmi
citeln¢ chybi typické prvky maid kavarny, jako jsou obrazky, kreslené stylem mangy,

anime postavicky ¢i dalsi prvky hravého piistupu k vyzdobé.

Majitel Radek Kfiz planuje do kavarny instalovat obrazky talentovanych mladych ¢eskych
kreslifek mangy. A¢ vim, ze by se mnou nesouhlasil, myslim, Ze by nebylo na skodu vy-
Clenit kousek zdi, naptiklad na chodbé u toalet, ktera by slouzila jako nasténka maidek.
Hosty by maidky motivovaly ke kresleni vlastnich vytvort. Jednou za ¢as by mohly maid-

ky vybrat jednu povedenou kresbu, kterou by odménily naptiklad dortikem.

V pribéhu tvorby dotaznikového Setfeni se mi jeden z majiteld svéfil, ze by chtél, na za-
klad¢ ohlast ne€kterych zakazniki, déale investovat do ndkupu novych her a vybaveni pro
nabidku zébavy. Pfi pozorovani jsem si vSak vS§imla, ze nabidka zabavy je tak Siroka, ze 1
pii téméf pln¢ obsazené kapacité hosté nevyuzivaji ani polovinu z moznosti. Dle mého

nazoru jsou hry v tuto chvili tim poslednim, do ¢eho je tfeba investovat. Zaméfit investice
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by méli majitelé spiSe do rozsifeni obsluhy a tvorby informaénich materiali. Obsluha bude

dale rozebrand v kapitolach Lidé a Procesy.

16.4.1 Hudebni hry

V komentéfich kavarny i v dotaznikovém Setfeni se ¢ast zakaznikil vyslovila pro oddélent
hudebnich her od hlavniho prostoru kavarny (v dotaznikovém Setfeni 42 % respondentil

pro oddélent, 31 % proti oddéleni, zbytek uvedl neutrdlni postoj).

Nejvice zdkaznikl uvadi jako nejvétsi problém hru karaoke. Jde o hru, ktera jiné zakazniky
rusi, i kdyz je ztlumena na uroven hudebniho podkresu. Divodem neni totiz hra samotna,
ale ,,zpévaci®, kteti hru hraji. Z vyzkumu vyplyva, ze nejcastéji karaoke hraji studenti mezi
16 az 25 lety (90 %), z nichz vice nez 70 % tvoti divky. Ty maji obecné ke zpévu blize,
karaoke navic obsahuje velké mnozstvi skladeb japonskych a korejskych ,,boybandi®, kte-

ré se bézné v karaoke hrach nevyskytuji.

Respondenti, ktefi se vyslovili pro odd¢leni her, nechtéji byt ruSeni cizim zpévem, zaroven
se stydi obtézovat ostatni svym zp&vem. Ti, ktefi by hry v kavarn¢ ponechali, nejcastéji
argumentuji, Ze se radi divaji na jiné, zvlasté kdyz piijdou jako vétsi skupina nebo ze mize
sledovani jinych navnadit na hru dalsi zakazniky.

Vysledky nejsou jednoznacné, prizkumu se zucastnil jen omezeny vzorek zdkaznikl. Do-
porucuji s touto otdzkou pracovat 1 nadéle, proto navrhuji dvé alternativni varianty feSeni
problému. Jedna pracuje s mySlenkou oddéleni karaoke od prostoru kavarny, druha s jejim

ponechanim tak, aby bylo spokojeno co mozna nejvetsi mnozstvi hosti.

Karaoke samo o sob¢ neni naro¢né na prostor, neni k nému potifebny ani projektor, staci
pocita¢, monitor a mikrofony. Hra je ze vSech nejmén¢ narocné na ovladdani, takze ji hosté

mohou vyuzivat bez pomoci.

Bylo by teoreticky mozné premistit jej do mistnosti, ktera v soucasnosti slouzi jako kance-
1af majitelti. Tu vyuZivaji zeyjména pro osobni ucely, schlizky s obchodnimi partnery usku-
tecniuji stejné v mistnosti kavarny. Jiny prostor bohuZzel nepiipada v vahu kvili prostoro-
vému uspoiadani kavarny a jejiho zdzemi. Mistnost je dostate¢né velka, aby se do ni vesly
I skupinky zakaznikt. Majitelé by vSak méli pied sebou dilema, zda dat ptednost pohodlni

svému nebo hostil. Vyhodou by kromé odd¢leni hluku bylo zvySeni poctu soubézné hraji-
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cich zakaznikt, ¢imz by se hudebni hry staly efektivnéjsi. Nevyhodou by zejména pro ob-

vvvvvv

Alternativni plan pocita s ponechanim karaoke v hlavnim prostoru kavarny, ovSem
s omezenim. Jak jiz bylo zminovano v kapitole 16.2 Cena, poptavka zakazniki neni
v prubéhu dne souvisla. Nejvice zakaznikl se v kavarné nachazi v odpolednich hodinach,
zatimco k veceru navstévnost klesa. Karaoke by se mohlo stat jednim z nastroji upravy
poptavky tak, Ze by jeho hrani bylo omezeno na urcity ¢asovy usek, nejlépe v podvecer,
kdy navstévnost klesa. Vyhodou této varianty je pfesunuti ¢asti poptavky do méné frekven-
tovaného Casu, zaroven se tak vyjde vstfic obéma taborim zakaznikii. Nevyhodou muize
byt zejména pocatecni nepochopeni systému ze strany hostti. Tomu se da predejit dosta-

tecn¢ v€asnym informovanim a vysvétlenim vyhod nového systému.

16.4.2 Informaéni materialy

Informacni materidly, které bude mit k dispozici host, by mély podavat dilezité a stézejni
informace, které jsou nutné ke spravnému pochopeni formatu kavarny. Ty by mély byt

dvojiho druhu — menu nabidka a obecné informace o kavarnég.

Kazdy druh by mél mit dvoji podobu — stru¢nou a detailni. Stru¢nou podobu musi mit hos-
té k dispozici na stole po celou dobu navstévy. V tuto chvili jim je menu pifinaseno maid-
kou spole¢né s vodou. Nekdy muize trvat nez se k hostim maidka s vodou dostane (pokud
naptiklad praveé obsluhuje jiné zdkazniky, provadi ¢ajovy obrad, atd.). Hosté potom musi
¢ekat, aniz by si mohli alespon promyslet, na co maji chut’, coz snizuje jejich spokojenost

se sluzbou. Zakaznik je schopny odpustit prodlevy v obsluze, pokud se né¢im zaméstna.

Na stole by mél byt k dispozici list se zdkladni nabidkou menu bez popiski, jen
s uvedenim ceny. Pokud se maidka v obsluze zpozdi, maji hosté moznost se mezitim se-

znamit kratce s nabidkou, pfipadné si rovnou vybrat.

Nabizi se dv€ moznosti umisténi takového zkraceného menu. Papir lze vlozit do plastové-
ho stojanu, tato varianta nabizi moznost ménit lehce nabidku. Druhou variantou je vyuziti
specidlniho papiru, NEVERTEAR, vhodného pro naméahané¢ dokumenty, zejména jidelni
listky. Byl by umistén v nizkém drzaku. Nevyhodou je slozitost vymény V piipadé zmén
v nabidce. Varianta zaroven poskytuje moznost umistit do drzaku ak¢ni letaky ¢i infor-

macni brozurky.
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Brozurka, obsahujici veskeré informace o kavarné, pravidlech chovani a moznostech zaba-
vy, které mohou hosté vyuzit, je v maid kavarné€ nezbytnosti. Zvlasté pokud se méa zaméfit i
na zakazniky, ktefi nepatii mezi otaku. V ramci zkvalitnéni obsluhy neni mozné, aby
maidka kazdému z hostll vysvétlovala zaméteni kavarny, koncept, ze kterého vychazi nebo
vyjmenovavala nabidku zébavy. Navic pokud nastanou jakékoliv ¢asové prodlevy, miize se

zakaznik zabavit pro¢itdinim takovychto materiali.

Brozurky mohou byt bud’ soucasti podrobnych menu, nebo v lep§im piipadé samostatné.
Natistény mohou byt na obycejnych papirech jako soucasné menu. Piedpoklada se, ze bu-
dou méné pouzivané nez menu a v ptipad¢ poskozeni jednoduseji nahraditelné. Zaroven by
tato varianta znamenala nizs$i naklady, protoze brozurky sta¢i u kazdého stolu maximalné

dve, zatimco menu by mél dostat kazdy zakaznik.

Rozsitené menu by rozhodné nemélo byt jako ted’ na obycejnych papirech. Tiskarny dnes
jiz nabizi zpracovani veskerych tiskovych material pro restaurace za ceny dohodou. Pro
potieby kavarny by ale stacilo nakoupit menu desky s euro — foliemi, do kterych by se

vkladaly vytiSténé listy menu.

At uz bude forma jakékoliv, vzdy je nutné, aby na stole méli hosté k dispozici zkracenou
podobu menu, soucasné s alespon jednou brozurou s informacemi o kavarng, pravidlech a

nabidce zabavy.

Na novych letacich kavarny se objevuje postava maidky, kterou vytvotila jedna z kreslitek,
znama majitelt. Postavu by bylo vhodné pouzivat jako maskota na vSech tisténych materi-

alech spole¢né s logem.

16.4.2.1 Menu

Rada bych se detailné vénovala n¢kterym prvkiim menu. VySe zminéna postava maidky by
se mohla objevovat na kazd¢ strance menu. Pokazdé by se nachéazela na jiném mist¢ stran-
ky, mohla by formou komikové bubliny komentovat nékteré polozky, naptiklad: ,,Tohle je

moc milam* apod.

V recenzich na kavarny, které jsem prochéazela pro prizkum trhu, odbornici Casto kritizuji
nedostate¢né nebo zadné vysvétleni druhti kavy ¢i dalsich specialit v menu. V soucasnosti

takovy popis chybi 1 v menu Maid Café. Ptidanim popisu se uSetii ¢as hostti 1 obsluhy.
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JiZ v jedné z ptedchozich kapitol jsem se zminovala o ovocnych koktejlech. V nabidce se
vSak objevuji i jiné nez ovocné. Za zminku stoji ,,Pribind¢ek®, ktery byl vytvofeny na za-
klad¢ experimentovani maidek s riznymi kombinacemi. I takovy piibeh je mozné lidem

prezentovat.

Dobry ptiklad vyuziti ptibéhu produktu nabizeji ¢ajovny. U kazdého druhu ¢aje ve vétSine
Z nich najdou zékaznici zajimavy pitibéh o pivodu caje, jeho chuti a popisu, ktery jej ma

naldkat a pfipravit chutové poharky.

16.5 Lidé

Obsluhujici v podobnych kavarnach musi byt nezbytné seznameni s tematikou a mit k ni
pozitivni vztah. Ten je nutny zejména jako vnitini motivace pro ,,vtéleni* se do postavy
maidky. Fanousci anime a mangy a zejména otaku si Casto vytvaieji své vlastni cosplaye —
kostymy oblibenych postav. Ke cosplayi role-playing neodmyslitelné patii.

Maidky i butlefi by méli pfistupovat k praci jako ke hie, méla by je bavit. Cim budou na

vvvvvv

budou se vracet ¢astéji a vybuduji si ke kavarné osobni vztah.

Obsluha je v kavarné stézejni, na ni stoji a pada cely koncept maid kavarny. Vlivem minu-
1ého majitele velkd cast byvalych maidek na préaci v kavarné zaneviela. O to vic by méli
soucasni majitelé pracovat na vytvoieni co nejlepSich pracovnich podminek pro zamést-

nance a investovat do jejich skoleni.

16.6 Procesy

V prvni fad¢ je nutné vytvofit manudl pro obsluhu, kde budou zdkladni pouzivané fraze a
ukoly, které¢ musi maidka splnit. Zarovenl by mél obsahovat postup pfipravy vSech pokrmt
a napoju. Dale by mély mit maidky k dispozici manual k ovladani pocitacovych a konzo-
lovych her. Nové maidky by mély projit instruktaZi a Skolenim, kde se dozvi, jak ma vypa-
dat a chovat se maidka. VSechny vySe zminéné informace jsou nutné pro standardizovani

obsluhy, aby byla nabizena v co nejlepsi kvalité kazdému z hostt.

Je také nutné spravné rozvrhovat pocet maidek na sméné. V mirném provozu staci jedna,
pokud ovSem piijde do kavarny vice hostii najednou, nema Sanci vSechny kvalitn¢ obslou-

zit. Pokud bude na blizku jeden z majitelli na pomoc, neni problém. Ve vice vytizenych
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dnech bude vSak lepsi zaméstnat dvé maidky a na specialnich akcich a eventech je potieba
tii obsluhujicich, nejlépe dvou maidek a jednoho butlera, aby se alesponi jeden z nich mohl

vénovat obsluze hostll, jeden praci na baru a tieti zajisténi zabavy a pribéhu akce.

Cinnosti, které maidka pfi obsluhovani vykonava, nelze nijak zkratit. P¥i vétsim poétu hos-
t potom vyvstava problém, jak nabrat Cas, aby se zdkaznik nenudil. Pravé pro takové situ-
ace maji slouzit vySe zminované informacni materialy na stolech. K celkové spokojenosti
zakaznikti by pfispél navrat prvku ,,odmény“, kterou zakaznik dostane pii placeni.
V soucasnosti jsou hosté vybizeni k vybéru bonbonu na baru. Piijemné;si pro zdkazniky by
jisté¢ bylo opétovné zavedeni placeni u stolu, kdy maidka pfinese na tacku papirek, kam
napiSe ceny a celkovou sumu, ptipadné piida obrazek ¢i vzkaz, a na tacek piidd rovnou
odménu. Idealni pfipad by byl, kdyby se alespon v proménéné podob¢ vratily kolacky stés-

ti, bonbony vSak budou pfipadné stacit.

Kdyz jsem v Maid Café pracovala, v§imala jsem si, ze hosté¢ maidky neustale pozorovali a
sledovali, jak se bude chovat. Tento prvek Ize vyuzit pro sehravani kratkych scének. Mohlo
by jit o vzajemné stiety charakterti postav, které ztvariiuji. Maidka naptiklad vynada butle-
rovi, at’ umyje nadobi nebo se pred druhou maidkou ,,schova® mezi hosty. Scénky by S$lo
realizovat v nestfezenych okamzicich, kdy je v kavarné ticho (nehraji hudebni hry) a
maidky maji cas. Zakazniky vSechny aktivity maidek zaru¢ené pobavi a budou o to vstiic-

néjsi.
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17 KOMUNIKACNI MIX

Pti navrhu vyuZiti prvku komunikaéniho mixu jsem brala v potaz finan¢ni situaci kavarny,

proto jsem se zamétila na komunikaci co nejméné finan¢né€ naroc¢nou.

17.1 Cile komunikace

Cile komunikace budou dva. Prvnim je ziskani novych zakazniki, druhym je posilit loaja-
litu stavajicich.
Cilovymi skupinami proto budou potencialni zakaznici a zdkaznici stavajici. Na nové za-

kazniky se zaméii direct marketingova komunikace 1 komunikace na internetu. Pro stavaji-

ci zékazniky bude rozsifena stavajici komunikace na internetu.

Zakladnim sd€lenim bude komunikace ptednosti kavarny, jeji vyjimecnost, konkrétné na-
piiklad ovocné koktejly, karaoke, wi-fi, filtrovand voda a samoziejm¢ hlavni mySlenky

kavarny.

Aby kavarna prosperovala, musi si udrzet stdvajici zdkazniky, zdroven vSak ziskdvat i no-
vé. U stavajicich zdkazniki je potfeba budovani loajality. Jde o dlouhodoby proces vytva-

feni vztahu mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.

Piijemci zprav budou jak otaku, tak i ,,bézni“ zakaznici, ktefi s otaku komunitou nejsou
spojeni. Pro takové zakazniky bude komunikovano prosttedi, obsluha a menu. Na otaku se

zaméii vice osobni komunikace, zejména se bude budovat urcity kult osobnosti maidek.

Rozpocet pro komunikaci bude minimalni, maximalné do vyse nakladl na tisk materialt a
plati zaméstnanci. Hlavnim mottem komunikace bude: ,,Pfib¢hy, piibéhy, ptibéhy*. Za-

mérem je vyvolavat emoce, vypravét pribéh, vtahnout zakazniky do déje.

Maid café je provozovano lidmi pro lidi. Dilezita je zpétna vazba, kavarnu by mély zaji-
mat nazory hostd. Ty musi neustale podnécovat k akci a k zapojeni, personifikovat puvod-

ce zprav.

17.2 Reklama

Reklama se bude omezovat na zaklad¢ nizkého rozpoctu kavarny na formu plakatt, pre-

zentaci vylohy a reklamni tabule, zvané ,,acko®.
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Plakaty by mohly byt vyuzivany pro propagaci v mistech vyskytu fanouskt japonské kultu-
ry, jako jsou Animefest a dalsi udalosti spojené s japonskou kulturou. Veskeré tisténé ma-
teridly, at’ uz plakaty, brozury, menu nebo letaky, by mély obsahovat v posledni dob¢ hojné
vyuzivany QR kod s odkazem na stranky kavarny. Pro potfeby kavarny by naprosto stacily
plakaty formatu A4 a A3. Plakat neni nutné tisknout velké mnozstvi, takze investice by

nem¢éla prekrocit 3 000 K¢.

V soucasnosti kavarna nevyuziva okna v chodbé pro svou prezentaci, pficemz jde o idedlni
misto pro vizualni upoutani pozornosti kolemjdoucich. Na vylohu by mélo byt umisténo
aktualni logo kavarny spolu s maskotem, maidkou. Maidek by mohlo byt v oknech vic,
mohly by napiiklad vykukovat zpoza okna. Tisk polepu na objednavku se pohybuje
v rozmezi 500 — 1200 K&/m? Okna nejsou velka, neni nutné je navic zcela zakryvat, cel-

kové by $§lo tedy o investici maximalné cca 5 000 K¢.

Reklamni 4acko si pfeji do konceptu zapracovat majitelé. Doporucuji vyuzit typ
s povrchem, na ktery se dé psat, ktery se umisti pted vchod do kavarny a kam mutize kavar-
na psat denni nabidky. Samotné ,,acko* se da pofidit za cenu okolo 1 500 K&, popisovatel-
nou plochu nabizi firmy do 1 000 K¢. Naptiklad na Aukro.cz se dnes da prilezitostné nara-

zit na nabidku ,,acka“ s popisovatelnou folii i s poStovnym za cenu okolo 1 600 K¢.

17.3 Direct marketing

Direct marketing se zapoji v podobé¢ letakové kampané. Ty budou postupné distribuovany
do fakult vysokych Skol jako dosud. Dale by se mély letdky rozsitit do turistickych mist a
zejména do mist s vysokym vyskytem lidi. V okoli kavarny jde o Moravskou zemskou

knihovnu. Ve mésté potom na ta informacni centra, kterd povoli umisténi letacku.

Letaky by mély obsahovat QR kod s odkazem na stranky kavarny. Podnét pro osobni na-
vs§tévu kavarny by mohla byt slevova akce, spojena s letakem. Napiiklad kdyz piijde host

do kavarny s letikem a objedna si kavu, dostane druhou zdarma.

Majitelé maji moznost tisknout jednoduché tisténé materialy témét zdarma v ramci své
druhé prace. Jejich nasazeni je mozné opakovat bud’ v pravidelnych intervalech, ¢i podle
potieby. Jejich podobu a nabidku je mozné obménovat, vzdy vSak musi byt zachovan jed-

notny styl.
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17.4 Osobni prodej

Distribuce letaki by méla dostat 1 osobni rozmér, kdy by maidky vySly do ulic oslovovat
potencialni zdkazniky a informovat o kavarné. Pro osloveni co nejvétsiho mnoZstvi poten-
cidlnich zdkaznikii by bylo vhodné zaméfit se na dopravni uzly. Vzhledem k tomu, Ze ka-
varna lezi u zastavky tramvaje, bylo by vhodné oslovit cestujici na zastavkach linek, které
ttemi nejvetSimi prestupnimi stanicemi v brnénské dopravé — Hlavnim nadrazim, zastav-

kou Ceska a Mendlovym naméstim.

Do akce by se méla zapojit skupinka alespon tfi promotéra, nejlépe dvé maidky a butler.
Muzsky element v tymu je nutnosti z vice ditvodii, kviili ochrané maidek a také pro oslo-
veni divek a Zen. Ideélni by bylo zapojeni malych pozornosti, jako jsou bonbony nebo ko-
lacky Stésti s véstbou.

Jak ukazal prizkum, nejCastéji kavarnu navstévuji muzi, rozsitenim nabidky 1 pro divky se
nabizi nové moznosti. Vzhledem k tomu, ze majitelé vétSinou stejné v kavarné vypomaha-
ji, je dilezité ukézat, ze i divky a Zeny si v kavarné ,,ptijdou na své*“. Na spravnost vét§iho
zapojeni butlerti do chodu restaurace mé ptivedl komentaf v dotazniku, ktery velmi chvalil

ptistup jednoho z majitelt k obsluhovani, jeho vstficnost a ochotu.

17.5 Public relations

V ramci public relations se komunikace zaméti na mistni média a ¢asopisy. Osloveni bude
probihat kratkou tiskovou zprdvou k Cinnosti kavarny, zejména k eventim. Vzhledem
k nedostatku ¢asu majitell je tato forma spise doplikova. Pro média uz kavarna neni ,,zha-
vym® tématem. V prvni fadé je vhodné oslovit média, ktera se o kavarné v minulosti zmi-
nila, nabidnout srovnani. K prezentaci kavarny lze vyuzit ,,okurkovou sezonu®, kdy novina-

i1 nemaji dostatek zajimavych témat, coz je zejména Vv letnim obdobi.

17.6 Internetova komunikace

Diky internetu a socidlnim médiim je doba naklonéna pifibé¢hiim vice jak kdy diiv. Tyto
prostfedky jsou pfimo stvotené ke sdileni osobnich zkuSenosti. Webové stranky je proto

nutné obohatit o galerii a klicova slova v ¢lancich. Kromé webu bude ke komunikaci slou-
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zit facebookovy profil a newslettery, které budou rozesilany adresné¢ e-mailem na adresy

V nové vznikajici databézi.

Jak jiz bylo fec¢eno, kazd4 maidka i butler budou mit vytvofenou charakteristickou postavu,
do které se budou stylizovat. Nékteré rysy postav se mohou ¢asem i ménit. Kazda bude mit
zvlastni ,,schopnosti®, které smi a umi vyuzivat. Jedna maidka umi véstit budoucnost, dru-
ha hraje tanecni hry, butler mtize zpivat karaoke atd. Na webovych strankach budou vytvo-

feny profily vSech maidek i butlert s popisky schopnosti a vlastnosti.

Lidé budou mit moznost na webu sledovat, kdy se kterd maidka ¢i butler v kavarné objevi.
Nekteré vlastnosti postav mohou byt na pohled skryty a mohou byt ,,odhaleny* tajnym
heslem nebo predmétem. Maidka napiiklad mlze napsat zpravu, ze touzi po vini kvétin a
tak se v urcity den vyfoti s kazdym hostem, ktery ji pfinese kvét. Maidky mohou jednou za
¢as publikovat mini soutéZe napiiklad o specidlni kresbu, o nejhez¢i vyznani apod. Odmé-

nou bude napftiklad bonbon, lizatko nebo fotka s maidkou.

V ptipad¢ pravidelného spravcovstvi je moznost rozsifit pole plisobnosti kavarny i na dalsi
socialni sité, jako Twitter nebo vytvofit kandl na YouTube. Posledni zmiiovany by mohl

slouzit pro zvefejiiovani videi ze zivota kavarny.

Maidky by naptiklad mohly provést divaky kavarnou ve stylu pofadu ,,Cribs* stanice
MTV, ve kterém slavni provadi $§tdb svym domem. Dale by se mohla objevit videa
s ukazkou her, které si mohou hosté v kavarn¢ zahrat, ¢i polo-instruktazni videa maidek,
jak spravné piipravit maidi napoj ¢i pokrm, jak jej spravné pted podavanim ,,zaCarovat®,

aby chutnal tak, aby se hostovi o ném zdalo i v noci.

Vyroba a editace videi je velmi ¢asové narocnd, zatim jde spiSe o nadvrh budoucich moz-

nosti uplatnéni kreativity zamé&stnancti 1 majiteld.

17.7 Specialni akce / Eventy

Majitelé by radi vidéli kavarnu jako zivé misto, kde se mohou lidé seznamit s japonskou
kulturou. Pro tyto ucely je vhodné rozsitit nabidku akci a eventd o pfednasky o této zemi.
Ptednasejicimi mohou byt lidé, kteti tuto zemi navstivili, nebo se zajimaji o urcity prvek

kultury Japonska.
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V ramci pofddani akci by bylo vhodné spojit se s organizitory brnénského Animefestu,
sdruzenim Brnénsti otaku, ktefi tizce spolupracuji i s Velvyslanectvim Japonska v CR.
V ramci AF kazdy rok probéhnou desitky pfednasek, z nichz vétSina je prezentovana jen na
podobnych srazech fanouskd. Prostfednictvim kavarny ziskaji prednasejici moznost dalsi-

ho vyuziti pro nové publikum zajemcii o Japonsko, ktefi na srazy nejezdi.

V ramci specialnich akci a eventd je nutné vytvofit program akei minimalné mésic dopie-
du, nejlépe vytvofit na strankach kalendat. Doptedu je moZné znat jen zdkladni informace,

které se budou s blizicimi akcemi dopliovat.

Kalendar je prvnim z krokii, jak zefektivnit komunikaci a informovani o akcich. Dal$im
krokem je samotnd realizace. Ta musi probihat podle pfedem stanoveného scénare.
V piipadé eventl s vice prvky, jako predvadéni nebo workshop, je na misté vytvorit ale-
spon ptiblizny Casovy ramec, ktery bude dopiedu k dispozici na webu, aby si hosté mohli
sami vybrat, kdy na akci pfijdou. Diivodem je odstranéni situaci, kdy hosté pfijdou kvili
konkrétnimu prvku, napiiklad origami, a musi ¢ekat tieba tfi hodiny, nez skonci predchozi

pfednasky.

Posledni fazi eventii by méla byt kontrola a hlavné vyhodnoceni akce. To by m¢lo probéh-
nout nejen interné, ale 1 pro zdkazniky, formou reportu s foto galerii. Hosté, ktefi se ucast-
nili akce, si tak mohou pfipomenout jeji prabéh, piipadné sdilet fotografie. Lidé, kteti se
akce nezucastnili, si naopak mohou prohlédnout, o co pfisli a nechat se motivovat
k navstéve nasledujici akce. Stejné jako u dal$ich aktivit, i u eventd je dobré nechat na-
v§tévniky vyjadrit sviij nazor, at’ uz na misté, naptiklad motivovat zdkazniky napsat vzkaz,

¢i se vyfotit s vytvory své prace, tak i zpétné moznosti diskuze a vzkazi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

18 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Kavarnu vedou ,,fanousci pro fanousky“. Obsluha ani vybaveni neodpovidaji profesional-
nim kavarnam. O to vic je tfeba zaméFit se na piibehy a emoce, které mize kavarna nabid-
nout. Maid Café je zaloZeno na trendu, ktery spojuje evropské kotfeny s japonskou kulturou

a kreativitou.

Je tieba je zachovat a zaroven poskytovat kvalitni sluzby za adekvatni ceny. Maid Café ma
nabizet relaxaci, hravost a osobni pfistup. Tyto tfi faktory jsou stézejni pro veskeré pro-
sttedky, které kavarna bude pouzivat. Misto, obsluha i nabidka musi ptsobit pozitivné,
hravé, svéze, mladé, jako postavy, které pravé vyskocily z mangy nebo anime. Vyhnout se
ur¢ité mire profesionalniho ,,flirtovani* se zdkazniky se ve formatu maid kavarny neda. Je
proto zadouci do obsluhy zapojit i postavy butlerti, aby byli spokojeni nejen muzi, ale i

zeny.

Maidky (zaroven i butleti) by se v novém pojeti m¢li vratit k role-playingovému zptsobu
obsluhy. Spolu s kostymem si na sebe obsluhujici ,,oblec¢e* urcitou roli, kterou pred zakaz-
niky budou hrat. Kazd4d maidka ¢i butler bude reprezentovat jeden z mnoha archetypli
anime postav, které vykazuji rizné styly chovani, mluvy, jednani. Kazda z takovych postav
bude mit jiny vzorec chovani, specifické vlastnosti a schopnosti. Kazdd mize hostim na-

bidnout jiné sluzby od kresleni, ptes zpév az po vésténi ¢i masaz.

Do konceptu kavarny by se mél vnést vyssi dlraz na pfitomnost a dodrzovani pravidel
chovani hostl. Pravidla by m¢la byt poddna hravou formou a méla by chranit maidky 1

zajiStovat opatieni proti financné€ neperspektivnim hostim.

Pro zkvalitnéni obsluhy je nutné vytvofit manual s ukoly, postupy a zdkladnimi prvky cho-
vani maidek, jako napiiklad seznam zakladnich pouzivanych frazi. Maidky by mély pro-

chazet Skolenim. Zaroven je potieba rozvrhnout dostate¢ny pocet obsluhujicich v kavarné.

Maid kavarny byvaji proslavené zvlastni apravou pokrmu a napojti. Kazda maidka by m¢la
svlj charakteristicky styl zdobeni a pfipravy nékterych jidel a ndpoji. Produktova nabidka
by méla vyuzivat prednosti, které nabizi tak, aby zakryla n¢které nedostatky v profesional-
nim vybaveni. Pro vyrovnani poptavky je mozné pouzit cenové pobidky jako "happy hours"

¢1 vérnostni karticky.
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Na kazdém stole by se vzdy mél nachézet list se zdkladni nabidkou menu s uvedenim ceny.
Pokud se maidka v obsluze zpozdi, maji hosté moznost se mezitim seznamit kratce s na-
bidkou, pfipadné si rovnou vybrat. Hosté by také méli mit k dispozici informa¢ni materia-
ly, které budou podavat podrobné informace nutné ke spravnému pochopeni formatu ka-
varny. Hosté na rozdil od obsluhy neznaji moznosti, které se v nabidce skryvaji. Proto by

jim mélo byt poskytnuto co nejvétsi mnozstvi informaci o pfednostech produkti v menu.

Zakladem vSech tiSt€énych materiald by méla byt osvéta. Lidé nemohou ocenit jedinecnost,
kdyz nevédi, ze jde o jedinecnost. Nemohou ji ocenit, kdyz neznaji ptib&éh. Navic informo-
vany spokojeny host miize informace piedavat dal. Cim vic pozitivnich zazitkd a zajima-
vych informaci v kavarné nacerpa, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze je preda dalsimu ¢lo-

véku.

Cilem komunikace je oslovovat potencialni i stavajici zdkazniky. Zakladnim sdélenim bu-
de komunikace ptfednosti kavarny, jeji vyjime€nost, konkrétné naptiklad ovocné koktejly,
karaoke, wi-fi, filtrovana voda a samoziejmé hlavni myslenky kavarny. Maid café je pro-
vozovano lidmi pro lidi. Dtllezita je zpétna vazba, kavarnu by mély zajimat nazory hosta.

Ty musi neustale podnécovat k akci a k zapojeni, personifikovat ptivodce zprav.

Komunikace bude vyuZzivat reklamu v misté prodeje a v mistech akci spfatelenych organi-
zaci. Direct marketingova letdkova kampail by méla byt jak neadresna — distribuce ve $ko-
lach, knihovnach, tak i spojena s osobnim prodejem. Skupina maidek a butlerd by na frek-

ventovanych mistech rozdavala letdky a ldkala k navstéve kavarny.

Nejsilngjsi komunikace by méla probihat na internetu. Jak na webovych strankach a na
facebookovém profilu, tak i prostiednictvim pravidelnych newsletteri. Do budoucna je

vhodné dle ¢asovych moznosti komunikaci rozsifit na jiné socidlni sité, blogy ¢i YouTube.

Pro vytvoreni zivouci kavarny je dtlezité zajistit kvalitni komunikaci, prab¢h i népli spe-
cidlnich akci. Ke stavajicim aktivitam je vhodné rozsitit nabidku akci a eventli o prednasky
o Japonsku. Nabizi se moznost spoluprace se sdruzenim Brnénsti otaku, které pofada nej-
vetsi sraz fanouskil anime a mangy u nas, Animefest. V ramci sraza kazdy rok probihaji
desitky pfednasek, které by mohly prezentaci v kavarné oslovit SirSi publikum, které se

setkani fanouskt neucastni.

V réamci specidlnich akei a eventll je nutné vytvotit program akci minimalné¢ mésic dopre-

du. Zakaznici by o akcich méli byt informovani s dostateénym ptedstihem. Samotna reali-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

zace by méla probihat podle ptfedem stanoveného scénate, akce by mély byt zpétné vyhod-
noceny. Slovni i obrazova prezentace jejich prib&hu a uspésnosti by méla byt komuniko-

vana jak na webovych strankéch, tak na facebookovém profilu.

Rozpocet na propagaci zahrnuje dlouhodobé investice do polepu vylohy, nakupu reklam-
niho poutace a do tisku plakatl, které 1ze vyuzivat pro prezentaci na partnerskych akcich
kavarny ¢i jejich majiteld. Celkem je o investici fddové do 15 000 K¢. Letaky jsou majitelé
schopni vytisknout v ramci své prace za minimalni naklady. V soucasné dobé majitelé také
plati reklamu na facebooku. Jeji cena se odviji od poctu proklikii na stranky kavarny a jeji

ro¢ni rozpocet je 5 000 K¢.

Prvky v projektové Casti jsou navrzeny jako soucasti dlouhodobé strategie. V nejbliz§im
Casovém obdobi je nutné zaméfit se na definovani jednozna¢né identity podniku a zjedno-
duSeni procesti, zejména obsluhy. Dal§im krokem je vytvofeni tisténych informaénich ma-
teridlt (menu, informaéni brozurky) a kompletace vyvoje webové prezentace — zejména
tvorba klicovych slov, galerie, ptehled akci, pfipadné rozsifeni informaci o formatu kavar-
ny. Tento krok je mozné zadit vytvaret soub&zné s prvni fazi po stanoveni zakladnich mys-
lenek, podoby a identity podniku. Posledni fazi je aplikace reklamnich materialti a komu-

nikacéni strategie.

Vysledkem splnéni cilti by mélo byt zvySeni denni navstévnosti, soucasné i ziskll a zvyse-
nim koncentrace pozitivnich komentaii a recenzi. Efektivita komunikace a zapojeni za-
kazniki se projevi vysSi zamérnou ucasti na akcich a eventech a zvySenim frekvence zmi-

nek o Maid Café na profilech uzivatelii Facebooku a v ¢lancich bloggert.
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ZAVER

Navrhy a zavéry této prace jsou odvozeny od spojeni teoretickych poznatki, vysledka vy-
zkumu a praktickych zkuSenosti. V prilbéhu vytvareni této prace se situace v kavarné dy-
namicky ménila. Majitelé postupné inovovali jak vybaveni, tak i1 ptistup. Maid Café¢ je zivy
organismus, cemuz jsem se musela pfizpisobovat i ja, abych dosahla co nejvyssi moznosti
implementace zavéri do fungovani kavarny.

A4

Navrhy v projektové ¢asti jsou soucasti dlouhodobé strategie. V nejbliz§im ¢asovém obdo-
bi je nutn¢ zaméfit se na definovani jednoznacné identity podniku a zjednoduseni procest.
Dalsim krokem, ktery lze zacit pfipravovat hned, jakmile budou stanoveny zékladni pilite
identity, je vytvofeni tisténych informacnich materiald a kompletace vyvoje webové pre-

zentace. Posledni fazi je aplikace reklamnich materiali a komunikaéni strategie.

Na zavér si dovolim vyslovit sviij, Cisté subjektivni, poznatek, zalozeny na intuici a zkuse-
nosti s Maid Café a s praci s lidmi obecné. V dobé zalozeni kavarny byl kladen diraz na
nadSeni, zalibé v japonském formatu a kreativité. V kavarné byla citit uvolnénost, nadseni
a originalita. V soucasnosti je citit snaha o profesionalitu, kterou se ne vzdy vydaii dodrzet.
Dojem z navstévy pak pro hosty mize byt spise smiseny. Nachazi se v kavarn¢, ktera ma

byt vyjimecna, ale nevi ¢im. Ani obsluha sama nema jasno, jak k hostim pfistupovat.

Pti ¢teni recenzi a ¢lankt o japonskych kavarnach jsem nenachézela slova chvaly na profe-
sionalitu, ale na nadSeni z pohodové a privétivé atmosféry, kreativity, inovaci, zabavy. To

je prvek, ktery z maid kavaren udélal trend, ktery se rozsifil po celém svéte.

Spise nez na predstiranou profesionalitu by méla kavarna pfiznat, Ze nenabizi dokonaly
servis, dokonalou kavu nebo dokonalé prostredi. Miize nabidnout domaci prostiedi, indivi-
dudlni pfristup a radost ze zivota, odpocinek od starosti a konvenci. S ¢im vétSim nadSenim
a privétivosti k zakaznikim pristupujete, tim vice prohieski proti zvyklostem v klasickych

kavarnach vam hosté odpusti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AF Animefest — nejvétsi setkani fanousktl anime a mangy v Ceské republice
DDR Dance Dance Revolution — tane¢ni hra, vyuZzivajici tane¢ni podlozky

QR Quick Response — kody, podobné ¢arovym, obsahuji vSak vice informaci, Casto

textovou zpravu, kontaktni informace ¢i odkaz na webové stranky
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PRILOHA PI: KAWAII POSTAVICKY NA OBALECH

Kawaii postavi¢ky na obalech kondomt
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Postavicky ze seridlu Pokemon na letadlech japonskych
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PRILOHA PIII: LOKALIZACNI PRVKY KAVARNY V PASAZI

Zdroj: Osobni archiv
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PRILOHA P1V: INTERIER KAVARNY

Popis: Vstupni chodba (pohled z kavarny)
Zdroj: Osobni archiv

Popis: Pohled do kavarny od vchodu

Zdroj: Osobni archiv
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Popis: Pohled na bar od vchodu

Zdroj: Osobni archiv

Popis: Pohled do kavarny od chodby k zdzemi
Zdroj: Osobni archiv



Popis: Maidka s hostem hraji hudebni hru

Zdroj: Osobni archiv

Popis: Maidky za barem

Zdroj: Osobni archiv



PRILOHA P V: SOUCASNA PODOBA LETAKU MAID CAFE

Maid [Cafe

TEA & COfFfEEL HOUSE

e Jedind kavdrna svého druhu
' v Evropé opét otevird:

Obsluha v duchu joponskych tradic

v tradiénich vikferianskych uniformach

* Jedine&nd kolumbijska
Eerstva kava

*Koktejly z Eerstvého ovoce

*Fondue

*Horka Eokolada

*Holandské oplatky

Nekurdcké prostory
Stolni hry

Hudebni hry

Denni tisk, Easopisy,
Manga, knihy

Kde nds najdete?

Pasaz Sfirx, Hméirska &, Brno
[vchod z ulice Kabatnikova)
www.maidcafe.eu

Kdy tam budeme?
MNe, Po: 13-19 hodin

Ut-So: 13-22 hodin

Zdroj: Materialy Maid Café



Maid Café Brie

HrnditvkA ¢

PRILOHA P VI: SOUCASNA PODOBA MENU MAID CAFE (SCAN)

Maid fCafe

TEA & COfFEE HOUSE

Zdroj: Materidly Maid Café

Maid Mfé je mistem, kde uymcvv‘uui Japonci rads vighledivayi
odpotinele. Krom traditni victy k hostim, zde nachazeys radost &

pohodus vyzarujici z miadsjch Maidelc.

ko Ze vinstné takovi Maidka je? Maidka je vic neZ jen
servirka, & barmanka. Jeji roli je Rostim pomoci Zapomenoit
s Viedni starosti. 5 nadimi Maidkami si miZete zarhat stolnd

Ay, idou VAm vStit budoucnost, nebo si s nimi miete tieka

ZAZpivAt.

Nechte se tedy viahnout do atmosféry japonskihe Masd café n
Zkuste se na chvili vZit do role upmwvnnr'.'w Japonskehe
Gtednika. Vehazite z betonové Sedi phni starosti ze zamstuini,
nebos rodinou a uE ve dvetich z Vs vie spadne, kdyZ Vs

Muidia piiviti stovy

“Viteite domnt”

Maid [Cafe

Pro misné jazsfeksy i hindové keky | Something for sweet-tovth s
Fumgry omes

Zagpei b’@mz,mbla» Toasts baken with butter

™y Schetast s, kecup / hottice
g avorovi sirp

1009
»

¥y v, mleté Aillen

Oblodené towsty /
FE Btk - Bunicn, PaTkARSKS) sir, kurka, eajce, elivy, aiAt, gervi
Loy Kaeskun / ¢y ’ ’
e

fpovce  Malé / small - mix Lenstviche svice, javerovsi ., horkA ekolAdn, kek, sz,
. Fresh frieit mix, Mapple syrug, Wot chocholate, Coconut ’
Zoaeby < Velki / Big - i tentvihe evece, Javenevi irup, miska herké okotidy | 79,

Fresh fruit mix, Mapple syruup, et chocholate

/

Die demsé nabidisy

Palacinks / Pancakes

2k Avanilkevew mrestines,

Rackon  javersviim sirupem /Made with e 12,

o

whiped tream and Fruits

s % Sokatidovon

Linese, horkostekot ddew, Hehalkow & Javereiim 52,

sirsopen/ Made with chocolate ice cream, hot chocelate, whiped cream and

Zimrzlinevs) Pohhr | Sherbet

e ovwnd/ Fruit

12y Cokoldovis / Chochointe 54
5,

Nicok zakusuets | SometRing matl

“aq Brambirky / Chips

- Sulens ovece | Pried fruit

w o oy

oy OBy mie/ Nuts

% Milky pikant / P

o ik e i M

Maid [Cafe

Zdroj: Materidly Maid Cafe
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Cownds najdete:
Nekuikeképrostory
Jedinetnk Kotumbijsch éerstvh Thva

1%7 7 i

Ovecné fomdue, horkd. cokothdn.

Stoini, hrysi Muidicami, stei hiom ok
P FRSY; PR T,
? 5 7 2 ?
okl hbosit
teje fest ¥ch pravidel:

1) Maidka je kiehks, citlivé bytost a proto se jich nenf radno dotykat, fotit si je, nebo na né byt hrubi. Mohlo by se
Vim snadno stt, ply s horké éokolady a ), kdo by Vs mohl
absluhovat.

2) V plipadé, ke jste jesté 2ivotem nedopluli k bodu pinoletosti, a Vase kapsa se nepyéni obtanskym prilkazem,
Ktery by to skilopevné pr y org: devastovat alkoholem, ani inhalacem| z vodni
dymky.

3) Veskeré vybaveni je Vam piné k dispozici, ale pamatujte, ke | nadi ostatni hosté by jej chiéli vyu#it. Dbejte tedy
zhodné ndm i

na to, aby i
4) V pipadé hrani pohybovych her na nasich slnich zafizenich, dbeit .V pfipadé, 3e se
Vam pi zranéni, Pro 1o, aby se 1ité pomoci, ale neneseme za né
odpovédnost

Zdroj: Materialy Maid Café

Khva [ Cafe

Rl sumbii5FeA 1005 Arabica Los Andés, je fovAZena piime 2 Kolumbie po
pectivém vythidéni téck neyleplich zrmek A praZens ma. [misic pled tim,
1182 Viim zaviens 2 $ilkse. KAV S5 EAK ZACKoVA SVE prirozend aroma i

Esspresso
Klnsico

Espresso Ristrette
Espresso Lunao
Espresse Doppie

cafe

Videiski / Viena
AZirské | Mgerinn
TIrské / Irish

Café Vanila Tce

Cappucsina

Sweet - sirup dle vijhiri / With sirup on ask.
Cappuccine Dobhle

Latte Macchiate

Cappuccino & Latte M hinto VAm na vyZadani
vrstveu skofice, & kakan

Hou can get A thin [ayer of Cinnamen or Cocon on your
Cappuccine or Latte Macchinte

Sweet - sirup dle vijbirn / With sirup on ask.
Turek / Czech traditional cafe

+ Ren tmavss / Dark riom

Khva bez kofeinu / Cafe wtikout caffeine

Maid[Cafe

15,

(':uj / Tea
NAFiGkA nASich CAJUnSKAGER perly mezi cinskajms & Japonsksjimi Caji.
Skrze né Viign Fusgeme po dosuskeich servirovat kenzle galeké Asie.

Cinské / Chinese
P - Erh~ Tradicni &g provincie Jiin-nan [ nebo 541 lets] 45,-
Tradicional Jiin-nan tea tor 5 year old 7.
Tie Guan Hin or
Dolong - Shiransj z jara [ Harvest in Spring k
L 70,-
Zelens] - 2ndmif pod nizvem Prati studna / Green Tea known as Pragen Well
Pile Chun 0,-
Zelewsy - Jeden = neyznameylich Sinskach eayii / One of most famos chineese tea
Show Mee

7,-
Filyy - zakdndni bilsg &ay, emnd |u|f|utﬂl"v nilev/ Basic White Tea, |li41ktll] Prown

Meng Ding 5i Bei Xing

5%,-
Zelensy - Fio - Enj “Ctyech vimi" / Bio Tea - Tea of four aromas

Gruzinsksj G iaj / Black gruzien tea L5,-
Japensi cnje
Sencha 70,-
Zelensy () Virazing chasts & sveZi vime

; 10,-
Zelensy e smichans s pradenow i

jicha £0,-

PraZensj zelewst Eag s bohntow chutia vimi
KONVICKA TOZNE (U] | CRE RYTTETERE Kemas 5.
DV Eaj / Fruit ten
Cernij iy / Black Tea
Kuuim do Cpe / DRTE rum an to the ten 25

Ke Ve Enyium Viim nabizime zdamma med a citron nebo miéko / ML tea
canes wre pessible to serve with honey, citrom or mille.

Zdroj: Materialy Maid Café
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Horké nipoje / #ot Drinks

shorké nhpoje | ot drinks

Groy

Svitené vine / Boiled wine

Benedikt / Hot Benedict

orka Cokolida / Tot Chocolnte

Se skotici, nebe chili / Cinnamon or Chills
Horké kakae / #ot Cocon

Horké mléles /ot Milk.

Nealkohotické nipoje | Nonatkoholik drinks

Coen Coln
Fanta
sprite
Kefela
Bonagun
Ledovsy ¢ay - Dle napidky / Jee Tea accordsng to the offer

Diusy
Pomerant
Multivitamin
Tahodn

Jablke

20,
49,- 0,51
25,- o5t
0, 051
0,5
50, 0,441
25
0,24
0,21
o1t
ot
o,
o,
o7
Z0mi
22, 2ol
22, +omt
25,- A0oml
2, S0l
“oml
1oml
H0ml
1ot
+oml
omi
1oml

Atkoholické nhpoje / Aleoholic drinks

Pive

Pilsner urguell 12*
ttesneken

Guimess

Frisco

Vina /Wine
Corvene rezlévané / Ked wine

Pale roslévane  Whate wine

25
25,-
42,
20,-
5

25,

Lihev die nabidicy pliviasekoviich vin | X bottle of Wine acording to the offer

torke Svestheve vine / ot plim wine
Horké Sake / tot Sake

Evhemin Sekt Brist Clasic

Fvhemin Sekt Pems Clasic

Bohemia Sekt SEC

Pnﬁlkttl / Spyrsts
Fernet Steck Citrus
Fernet Stock.
:;tmﬁm‘]sl"vubi
Fm'kl])

Captain Mergan Spiced
Havana Club Rum
Bacardi Superiori Kum
Vodia Finlandia
Teguila Blanco
Tequiln Reposade Supreme
Taimeson

Metaxa 7"

Zdroj: Materialy Maid Café

Miéiné Koktejly / Milk Shakes

041 Bandnovy / Banana
041 Kiwi

041 Jahoda / Strawberry
041 Broskev / Peach
041 Pribinacek

041 logurtovy / Yogurt
041 Likérovy / Ligueur

-

5
-4
¥

Maid Cafe

4

Zdroj: Materialy Maid Café



PRILOHA P VII: HLOUBKOVY ROZHOVOR - LUDEK WITZ

Hloubkovy rozhovor

Tazatel: Michaela Sklenarova

Dotazovany: Ludék Witz

Casovy ramec rozhovoru: Unor — duben 2012

1. Mizete mi presné popsat, co mate v kavarné na starosti?
Zridka cistim podlahy (smich), ne vainé, jsem tu pres provozni véci — obsluhuju, délam marketing,
zajistuju komunikaci s partnery i zakazniky — o to se délime s Radkem, mam na starosti i finance —
investice i provozni, nakupy. Taky Zivnost je psand na mé.

2. Proc jste se vlastné ujal kavarny? Co Vas k tomu vedlo?
Posledni tfi roky jsem si fikal, Ze bych mél zacit néco délat, néco co za mnou bude vidét, néjak se
realizovat. Moje zaméstnani mné v tomhle sméru nenapliuje dostatecné. Vidy jsem vyhledaval
povoldni, kde budu v pfimém kontaktu s lidmi a ani v podnikdni jsem nehodlal délat vyjimku. Ka-
varna Maid Café mne uz dlouho zajimala jako koncept a jeji unikdtnost na evropském kontinentu
mé jen utvrdila v mém zaméru.

3. Kavarnu jste prevzali v dobé Upadku, je to tak? Jaka byla situace pred témi par mésici?
Za byvalého majitele kavarna prosla obdobim velké slavy (na poli jejich pfiznivcid) a také velkého
propadu. Kdyz jsem se k podniku dostal ja, byl majitel zadluZen na vsech frontach, zakaznici pod-
nikem z velké ¢asti opovrhovali a tym zaméstnanci byl v troskach.

4. Provedli jste v kavarné spoustu zmén, fekl byste, Ze se povedlo situaci kavarny vylepsit?
Urcité, ukazuji na to nejen navstévnost a obraty, ale i pfimé reakce zakaznik(, ohlasy v e-mailech a
na nasich strankach. Podarilo se ndm to, Ze dnes v kavarné sedi vedle sebe bez probléma zarputili
zastanci a fanousci vSeho japonského a japonské pop kultury s lidmi, ktefi jsou touto tématikou
nepolibeni, vSech vékovych skupin a zaméreni. Zkratka se dnes za podnik nemusime ,stydét” ani
pred pravnikem, ani pred tfinactiletou fanynkou korejskych boy-bandi. Jediné co mé mrzi je, Ze
jsme museli slevit z nékterych charakteristickych ryst, které by pravé Maid Café mélo mit a tim
jsme se trochu zpronevérili nejskalnéjsim priznivelm tohoto Zanru a hlavné principy Maid Café
samotnému. Ale v ¢eskych podminkach to jinak nejde.

5. Jaky je Vas cil, jak byste chtél, aby situace vypadala? Je mijasné, Ze hlavné vylepseni fi-
nancni situace, jde mi o to, jak byste chtél, aby kavarna fungovala?
MUj plan sméfuje do jakéhosi kulturné relaxacniho centra nejen pro studenty, kde bude jasny vliv
japonskych tradic, miseny s exotikou z rliznych koncin svéta. Chtél bych, abychom mohli poskyto-
vat sluzby od posezeni v klidném prostredi, pfes bujarou zabavu hernich fanouskd a rézné kulturni
akce azZ po prostor k presentacim, Skolenim, ¢i jinym profesionalné nebo obchodné ladénym akti-
vitam.

6. Jak vypadaji podle Vas zdkaznici kavarny v soucasné dobé? Jak byste je popsal? Jsou to za-
kaznici, kterych byste se chtél drzet?
Z valné vétsiny jsou slouZeni ze studentl stfednich a vysokych skol. Ano je to ¢ast zakaznik(, které
jsem chtél predevsim vratit a udrzet. Jejich fady ale uz doplnuji zakaznici z fad fanouskl japonské



kultury v riznych vékovych kategoriich, partnerské pary, lidé, vyhledavajici rozmanité gastrono-
mické lahldky a bézni navstévnici kavaren. Také lidé vyhleddvajici cajovny, nebo jiné exotické zpU-
soby relaxace se k nam zajdou podivat. Nasim cilem je pocty zakaznikl z téchto skupin rozsifovat
co nejvice. Dafi se ndm, Ze vétSina z téch, ktefi nds navstivili poprvé, neodchazi zklamani a zhruba
50% se uz i vraci.

7. Jak byste si predstavoval idedIni zakazniky?
Milé lidi, ktefi si nas oblibi, budou plné vyuZivat moZnosti nasi kavarny, psat nam feedback na web
a utracet u nas pravidelné slusnou sumu penéz. ©

8. Kolik divek ted zaméstndvate? VSimla jsem si, Ze je na sméné vidy jedna misto tfi.

Ano je to tak, zaméstnavam na stdlo 3, v soucasnosti vlastné uz 4 divky a dalsi 2-3 ndm pomahaji
pfi planovanych akcich. To je jeden z Ustupkdl realité z tradic Maid Café. Nemame dost prostredkd,
abychom mohli zaméstnavat 3 ,,Maidky“ a nechat je se plné vénovat zakaznikim. Navic poptavka
po klasickych Maid — sluzbach nam rapidné klesla, asi jsme pfisli o ty opravdu pfisné zastance
Maid Café sluzeb. Snazime se, aby tu vidy byl jeden z nas, bud'ja, nebo Radek a v pfipadé potireby
vypomuZeme. Obcas sem také zajdou vypomoct nase kamaradky, které si chtéji vyzkouset, jaké to
je byt maidka aniz by vyzadovaly honorat. Za to jsem jim moc vdécny, ale na druhou stranu se
tomu snazim vyhybat. Jednak to zkresluje pak nas realny pohled na situaci v kavarné a jednak se
nam muiZe nadno stat, Ze se nékdo ze zdkaznik( dozvi, Ze tam délaji zadarmo a i pres dobrovolnost
jejich rozhodnuti nas nafkne z vykofistovani.

9. Kolega mitekl, Ze mate kazdy své akce, o které se starate, mizete mi fict, které akce jste
mél na starosti vy?

Moje akce byl Sushi day, vernisaz fotek Anezky Prikrylové, vystava ¢okolddovych soch, Japonské
lekce (které probihaji pravidelné), turnaj v Ultrastar (karaoke), Japonsky den a pak rlzné slevové
dny, nebo dny zamérené na prodej konkrétnich produktl a v neposledni fadé dvé slevové akce na
slevomatu. Hlavné bych rad vyzdvihl i akce, které vymyslely nase zaméstnankyné, i ty se témér
vzdy vydarily, preci jen maji k zdkazniklim nejblize a vi pfesné jak se naladit na jejich notu. Jen ta
kreativita je v nich trochu pohrbena a je potreba ji vidy probudit,

10. Pry jste méli problémy s prvnim sushi dnem, co byste k tomu rekl?
To mé hodné mrzi. Obavam se, Ze jsme tim odradili spoustu zakaznikl. KaZzdopdadné to bylo pro
nas pouceni. Nezvladli jsme to organizacné, vzali jsme moc rezervaci, cenu jsme nastavili moc niz-
ko a nas ,,guru” se také trochu precenil. Na samotnou akci jsme pak vzali i malo zaméstnancd, tak-
Ze celad akce padla na obsluhu. Kvalita provedeni sice také nebyla spickova, ale myslim, Ze porad
predcila o¢ekavani vzhledem k cené setd. Na druhou stranu po strance zisk(i dopadlo bajecné.

11. Na druhém sushi jste uz vylepsili nedostatky?
Urcité, druhé sushi uz bylo mnohem lepsi, probihalo hladce, ale bohuzel se jen zaplatilo, zisk byl
ve srovnani s prvnim sushi dnem méné jak polovicni.

12. Jak to vypadd s objednavkami na ¢okoladové sochy? Jak jste vlastné vymysleli tento event?
(otazka poloZena zacatkem brezna)
Zatim nemame objedndavku ani jednu. Sochare, ktery ty sochy vyrabi, jsme kontaktovali pfes jednu
z nasich zaméstnankyni. Podobnou akci uz realizoval dfive v nedaleké ¢ajovné nebo doma a mélo
to Uspéch. Pravda ale je, Ze sochy jsou nakladné.



13. Je zacatek dubna, vystava ¢okoladovych soch uz probéhla, jak probihala? Jste spokojeny
s vysledkem?
Ted uZ je akce za nami a na nasi propagaci nezareagoval témér nikdo. Naproti tomu na pozvani
sochare samotného dorazilo pres 50 lidi, tedy ptes kapacitu podniku a diky tomu se akce zaplatila.
Navic jsme se ukazali zas Uplné jiné sféfe potencialnich zadkaznik(, takZe i z tohoto hlediska jsme si
trochu pomohli.

14. Jaké dalsi akce/eventy planujete?
Na pfisti tyden jsem nachystal napftiklad specialni turnajovy maraton, ktery provede zdkazniky
nabidkou konzolovych her formou soutézi a ceny jim zas zptistupni nasi nabidku. Budeme opako-
vat nékteré akce se specidlni nabidkou pokrm( a ndpoju a chystame i specialni cosplayovou akci —
Cajovy dychanek s Alenkou, Kralikem a Klobouénikem (inspirovany pohadkou Alneka v Fisi div()

15. Nedavno jste méli na slevomatu néjaky voucher, ze?

Méli jsme dokonce dva. Prvni bohuzel dopadl neslavné. Nemohli jsme se pofdd dohodnout se
slevomatem na podminkach, takze se jeho vystaveni posunulo a doba vystaveni naopak zkratila.
Navic prvni voucher mohli vidét jen lidé, ktefi jsou na slevomatu pfihlaseni, neSel do Zadné jejich
propagace, takze o ném moc lidi nevédélo. Byla to vodni dymka s ¢ajem dle vybéru za 79,- a koupi-
lo si ho sedm lidi. Druhy uz dopadl mnohem lip a zdkaznici s nim chodi pribézné, takze neni pro-
blém. Mdme cca 180 prodanych vouchert a zékaznici, ktefi na né chodi, jsou z 90 % velice spoko-
jeni a radi se vraci.

16. Myslite, Ze se vam voucher u slevomatu vyplati?
Myslim, Ze urcité, je to dobrd akce. Koupili si je lidé, ktefi by k nam jinak nezasli, a doufam, ze se
jim u nas libilo a vrati se zas. Vouchery jsou velice vyhodny a silny zplsob marketingu, jen se musi
pojmout spravné. Nesmi se to s nimi pifehanét, aby to nevypadalo, Ze Zijeme jen ze slev, ale pokud
se nabidka udéld atraktivni a pristup k zakaznikim s voucherem je stejny, ne-li lepsi nez k béznym,
radi se vrati i bez néj.

17. Ptali jste se nékterych, jak se jim u vas libilo?
Ano, nékolika jsme se ptali a i z jejich reakci pfi obsluhovani je uz ziejmé jaky maji na kavarnu na-
zor. VétSina z nich je opravdu spokojenych, ale najdou se i taci, ktefi jsou rozladéni z podivného
prostiedi, které u nds vladne. Takové pak na slevomatu ohodnotime $patné a nasSe nabidka uZ
k nim nezavita.

18. Jak probiha komunikace kavarny?

Pokud myslis, jak probiha reklama, tak zatim vyuzivame co nejvic mé zndmé prostredky reklamy,
kterd nic nestoji, tedy nas Web, Facebook, letaky. Zacal jsem s reklamou formou banneru na Face-
booku, ktera je placend formou prokliku a také se vyplaci, mam navic naprosto presny prehled o
jejim dopadu a Uspésnosti. PFinasi nam lidi na FB a zhruba 1/3 téch ktefi na reklamu klinknou nas
»lajkne”. Plati se za prokliky, takZe neplati$ za to, Ze Ti banner nékde mésice visi, aniz bys méla
jasny prehled o tom, kolik lidi Ti pfivedl, ale za to, kolik lidi se na tv(j web opravdu podiva. Navic si
muzes cenou kliku nastavit pocet zobrazeni a nastavis jaké skupiné lidi se tvdj banner bude zobra-
zovat a kde.



19. Planujete v ramci komunikace a propagace néjaké nové aktivity?
Chtél bych oslovit organizaci jako je naptiklad Animefest za Gcelem spoluprace na provozu kavar-
ny. Nebo mé napadlo domluvit se s provozovatelem pasaze, Ze by odkoupil ¢ast podilu na kavarng,
aby prevzal ¢ast odpovédnosti. Kavarna do objektu prildkala hodné zakaznik(, ktefi by sem jinak
nepfisli, ale vySe najmu je v tuto chvili pro nas netnosné velka.

20. Dnes jste tu poradali akci s ndzvem Japonska nedéle. Jak byste ji zhodnotil?

Zezacatku jsme troSku nestihali, prvni objednavky probéhly v pofadku, potom jsme méli chvili asi
palhodinovy skluz. Celkové myslim, Ze jsme vSe zvladli, byl jsem pfekvapeny, kolik lidi pfislo. Jesté
vic prekvapeny jsem byl, kdyZ jsem zjistil, Ze vétSina z nich pfisla, aniz by o akci védéla. Pfritom
nedéle byva vétsinou ,,mrtva“ a dnes je navic venku krasné. Z toho mi plyne jedno ponauceni, akce
se nevydafila z hlediska propagace, ktera posledni dobou néjak nefunguje. Zjistil jsem, Ze vice lidi
naldkam pfimo osobné nezZ pres internet. | dnes tu byli moji pratelé. Urcité mé ta zkuSenost pfii-
vedla na napad rozjet newsletter. Uz mame celkem slusnou databazi kontakt(, takZe by to nebyl
problém. Jen chybi Cas.

21. A jak hodnotite akci po strance financni?
Naklady se zaplatily, Cisty zisk vSak bude minimalni. Neni to proto, Ze by nebyla akce Uspésna, bral
jsem ji spi$ jako investici do reklamy. Speciality jsme nabizeli za symbolické ceny, aby zakaznici
ochutnali néco nového, spiSe nezZ o akci na zisk Slo o marketing. Kazdopadné se dnes prodalo vice
naseho sortimentu nez v jinou nedéli, naptiklad se prodalo se 8 fondue, z ¢ehoz jen jedno na vou-
cher ze slevomatu.

22. Je mozné pridat napfiklad kulicky dango do bézného prodeje nebo je to pfilis nakladné Ci
narocné?
Je to ndrocné, nikdo z nas neni vyucen v oboru kuchaf, navic zde nemame podminky na pfipravu
takovychto pokrm(. Akce jsou jednorazové a probihaji na hrané legality. To je jedna z véci, ktera
nas velice brzdi.

23. Jak jste potkali Jun - sana?
Jednou k ndam prisel jako host, poslal ho sem jeden z lektor(l japonského centra, Ze by zde mohl
potkat nové pratele. Nevim, do jaké miry bylo jeho doporuceni upfimné, nikdy u nas nebyl, ale
podafilo se mu to, jelikoZ jsem se Junem Kahatou velice ,,skamaradil“ a hned jsme zacali vymyslet,
co by se dalo s Maid Café podniknout.

24. Myslite si, Ze maji lidé zajem o japonské speciality?
Urcité ano, ale netézké nabidnout néco, co je opravdu originalni, chutné a stravitelné pro evropa-
ny a jesté se nekryt se souasnou nabidkou orientdlnich bister a restauraci v Brné. Navic i cenové
kalkulace na podobné akce nejsou jednoduché.

25. Premysleli jste o rozsifeni sortimentu o vice japonskych specialit?
Ano, pracujeme na tom a véfim, Ze dalsi jidelni¢ek uz bude bohatsi.

26. Ted otazka na hudebni hry. Ty urcité ke kavarné patti, jak si myslite, Ze zakaznici vnimaji
jejich pfitomnost pfimo v kavarné? Byl byste ochotny a hlavné schopny pfipadné hudeb-
nim hram vymezit prostor oddéleny od prostoru kavarny?



Vétsina z nich to vnima docela kladné, na druhou stranu pro nové zakazniky, nebo zakazniky
stfedni a starsi vékové kategorie, je to velice rusivy element. Kdyby byla jakakoli moznost hry
z prostoru kavarny vyclenit, udélam to.

27. Vsimla jsem si, Ze uZ nefunguje role-playing u maidek. Byl to zamér? Co Vas k tomu vedlo?
Nemyslite, Ze maid café tak ¢aste¢né ztratilo své kouzlo?
Snazim se divky k role-playingu vést, ale bohuzel je to slozité. Pfirozeny role-playing, na ktery byli
zvyklé, zdkazniky odrazoval. Pocet host(, ktefi s nim byli spokojeni, byl vyrazné mensi nez téch,
které bud' neldkal, nebo jim byl dokonce protivny. A délat to ,napul” divky prosté nedovedou.
BohuzZel je pravda, Ze maid café ztratilo jistou ¢ast svého kouzla. Citim to a moc mé to mrzi.

28. Chystate jesté néjaké zmény?
V soucasné dobé jsme plné soustfedéni na preziti krusnych ¢asu, na udrzeni stdvajicich a ziskavani
novych zakaznik(. Sice pokukuji po novych prostorach, po Sancich na kooperace s organizacemi
nebo osobami, které by ndm mohli pfispét bud financné, nebo ideové, pfipadné svou pomoci
v ramci provozu, ale je velice malo Casu.



PRILOHA P VIII: HLOUBKOVY ROZHOVOR — RADEK KRiZ

Hloubkovy rozhovor

Tazatel: Michaela Sklenarova

Dotazovany: Radek KFiz

Casovy rémec rozhovoru: Unor — bfezen 2012

1. Jste spolumajitelem kavarny, za co v kavarné jste presné zodpovédny?
Nemdme s Ludkem presné vymezené funkce. Oba mame kromé kavarny jesté dalsi praci a ja jesté
Skolu, takze se spis délime o funkce podle toho, kdo kdy zrovna mizZe. Obecné se staram hlavné o
technickou podobu stranek, velkou ¢ast dne travim v kavarné jako provozni a organizuju rlizné
akce. Ludék i ja si vymyslime své vlastni akce a sami si tu svou zrealizujeme.

2. Proc jste se rozhodl prevzit kavarnu?
Aktivné se zajimam o Japonsko a samoziejmé anime a mangu. Premyslel jsem o zaloZeni maid
kavarny uz par let, ale nedovolily mi to finance a plivodni majitel kavarny byl rychlejsi. Ke konci
ale kavarnu hodné zanedbaval. Pfestal se o ni zajimat a sdm nevéfil, ze by méla fungovat. Od srp-
na, zafi az do prosince kavarna silné prodélavala.

KdyzZ jsme vidéli, kam podnik spéje, planovali jsme, Ze si otevieme konkurenéni maid kavarnu.
Méli jsme uz rozpracovany plan, skvélou lokalitu i navrhy. BohuZel muj tehdejsi spoleénik odstou-
pil a ja sdm nemél dost penéz na odstupné a dalsi pocdtecni investice. V té dobé jsem se doslechl,
Ze Ludék chce prevzit tuhle kavarnu, aby ji zachranil. ProtoZe uz sem vrazil celkem dost penéz,
navic ta druha lokalita by vyZadovala ¢as na rekonstrukci, coZ by znamenalo minimalné ¢tyri mési-
ce zpozdéni s otevienim. Tak jsem se rozhodl| k Ludkovi ptidat.

3. Jaka byla vase plvodni predstava ohledné kavarny?
Méli jsme moznost ziskat skvélou lokalitu na ulici Kounicové, v soucasnosti je to hospoda Diana.
Pani, ktera ji vede, uzZ je starsi a chtéla by podnik nékomu predat. Je to misto, kde se schazi otaku
komunita, takze to tam dobfe znaji. Kapacita tam je 160 mist (pozn. V maid café je kapacita 40
mist). Mési¢ni ndjem by byl nizsi, nez je tady s tim, Ze za odstupné by nam zUstalo i plvodni vyba-
veni, véetné vybaveni kuchyné. Je tam nové vybaveny salonek a skladaci zahradka na léto, takze by
se dalo roz€lenit prostor. Méli jsme uz i ndvrh interiéru, designu a grafiky. Méli jsme v planu nékte-
ré vybaveni rozprodat a tim ziskat dostatek financi.

4. Myslite si, Ze se situace v kavarné zlepsila od té doby, co ji vedete vy?
KaZdopadné ano, od ledna se nam zvedla denni trZba, nechci fict o kolik, ale je to znat. | tak to neni
zatim dost. V lednu jsme méli taktak na vyplaty, ndjem jsme dotovali ze svého, v Unoru jsme zase
investovali do vybaveni a nakupu novych surovin a her.

5. O kolik ptiblizné vic by se musela zvednout navstévnost, potazmo pfijmy, aby se vdm pro-
voz vyplatil?
Popravdé asi o 100%.



6. Jaké zakazniky byste si v kavarné predstavoval?
MuUj zdmér je dostat sem lidi, ktefi se tu budou tocit, ktefi pfijdou, vypiji si kafe, popovidaji si a
zase odejdou. Takovi ndm zaplati ndjem. Ted sem chodi ¢asto studenti, ktefi nemaji penize, takze
sedi o jedné sodovce a celé odpoledne pafi hry nebo se koukaji na noteboocich na seridly.

7. Vsimla jsem si, Ze nastaly urcité personalni zmény.
Ano, zuzili jsme pracovni pozice. Minuly rok byly na sméné vidy tfi maidky, aby se mohly naplno
vénovat zakaznikim. To bohuZel v nasich podminkach neni mozné, takzZe ted je na sméné vidy jen
jedna a celkem mame tfi stalé maidky a potom jesté par externich, coZ jsou byvalé maidky, které si
chodi obcas privydélat. Hodné byvalych maidek odeslo, protoZze nedostaly od plvodniho majitele
zaplaceno.

8. Jaké dalsi kroky v chodu kavarny chystate?
Musime tfeba sepsat pracovni fad, vytvorit néjakou strukturu, jako seznamy sortimentu, inven-
turni seznamy, navody na ptipravu a dalsi. Taky dat lepSi podobu menu, které je ted provizorni.

9. Kdo vam déla grafiku na menu a letdky a za kolik?
O grafiku se staraji nasi znami a kamaradi v podstaté na ,, dobré slovo”.

10. Jakou pouzivate formu propagace kavarny?
Mame letdky, stranky a facebook. V pasazi mame provizorni ukazatele, casem by mély pfijit 4cka a
polepy. Spolupracuji s rGznymi skupinami otaku na internetu, diky tomu na jejich strankach budou
nebo uzZ jsou bannery. Konkrétné jde o Akihabaru, Konohu, Hokage a samoziejmé Animefest.

11. Kde jste distribuovali letaky?
Letaky jsme ddvali do nékterych gkol, jako do mé, stiedni odborna $kola Ku¥im, SOU a SOS Cichno-
va, Brno. Kamaradi nam letaky davali do svych skol, tfeba do blizké fakulty informatiky MU. Ale
hlavné byly letaky tady v kavarné, a kdo chtél, mohl si je vzit a rozdat je zndmym.

12. Které akce kavarny jste realizoval vy osobné?
Organizoval jsem Ramen day, turnaj v Tekkenu a spoluorganizoval prvni Sushi day. Ted chystam
novou vystavu, méla by to byt vystava manga obrazk( od slecen, které kreslily mangu napftiklad do
Manga véjite. Rad bych taky vystavil své prace, ale nemam moc ¢asu na nich pracovat.

13. Bavme se chvili o téch akcich. Myslite, Ze akce jsou u zakaznikd Uspésné v dlouhodobém
hledisku?
Myslim, Ze akce jsou spiSe Uspésné jednorazové.

14. Kterd z akci, které jste poradal, byla nejuspésnéjsi? A mlzZete mi pfibliZit mechaniku akce?
Urcité to byl Ramen day. Zakaznici si mohli predem udélat rezervace, diky ¢emuz méli vyhodnéjsi
cenu za polévku. Bézna cena ramenu na misté byla 149,- a pfi rezervaci dopredu 139,-. Rezervace
fungovaly Ctyfi dny dopfedu a cca. 70% prodanych polévek vzeslo pravé z rezervaci. Akce probiha-
la v sobotu 25. Unora od 13 hodin, polévky se pfipravovaly uz v patek, kdy se nakupovaly suroviny,
ingredience jsem chystal v noci z patku na sobotu. Zpocatku jsme méli trochu problém s ¢asovym
rozvrzenim, kvlli pomalému ohfevu vody. Ale to jsme rychle vychytali a vydej polévky trval tak 10
—15 minut.



15. Jakym zpGsobem jste informovali o akci? Kolik lidi pfiblizné ptiglo? Slo hlavné o stélé z&-
kazniky nebo akce pfildkala i nové?
O akci jsme informovali pres facebookovy profil kavarny a pres webové stranky. Lidé chodili spis
ve skupinkdch. Prislo asi osm skupinek po 2-3 lidech, hodné z nich byli v kavarné poprvé, jinak
samoziejmé dorazili i stali zakaznici.

16. Ted k finan¢ni strance, vyplatila se vdm tato akce?
Pfesna Cisla nechci uvést, ale kdyzZ jsem si spocital ndklady na suroviny, najem a praci zaméstnan-
cl, vyslo mi, Ze se akce zaplati, kdyZz prodame 22 polévek a prodalo se jich 32. Pokud jde o doplni-
kovy sortiment, prodalo se stejné jako jindy, takze ani lepsi ani horsi. Kazdopadné ano, akce se
vyplatila a urcité bychom ji chtéli v budoucnu zopakovat.

17. Pojdme k dalsi akci — turnaj v Tekkenu, jak byste ho ohodnotil?
Turnaj nebyl zrovna podle mych predstav. Problém byl, Ze jsme dali védét na stranky a facebook
malo dopfedu (pozn. 3 dny pred uzavérkou registrace http://www.maidcafe.eu/?p=268)a tim pa-
dem nam pfislo jen 16 Ucastnikd i kdyZ ceny byly opravdu skvélé.

18. Co mi mUzete fict o prvnim Sushi dnu?
Prvni sushi den byl problém, nejdfiv se ndm nepodafilo pohlidat rezervace, potom jsme mysleli, Ze
kdyZz ma nékdo rezervaci na 14 a dalsi skupinka na 15, pfijdou v tu dobu, kterou maji rezervova-
nou. Nanestésti se nam stalo, Ze pfisli tfeba zaroven a uz jsme nestihali. Nastaly ¢asové prodlevy,
v nejhorsi dobé to byla i hodina zpoZdéni na talifek sushi. V tom shonu jsme taky zapominali na
nékteré objednavky. Nakonec z toho madme smiSené pocity, protoze finanéné se akce vyplatila, ale
ty problémy s objednavkami odradily hodné zakaznikd. Na druhy sushi den uZ jsme se pfipravili
mnohem lépe.

19. Jaky je vas ndzor na tématické dny?
Halloween hodnotim kladné, méli jsme barevné muffiny a dalsi vychytavky, hosty to bavilo. Potom
byl povedeny elfi den. Pripravuje se tfeba den Pokemonu.

20. Jak casto byste chtéli tématické dny poradat?
Ted to bylo cca. 4-5 za 2 mésice.

21. Nedavno jste pry méli nabidku voucher(i na slevomatu. Ceho se ta akce tykala a jak ji hod-
notite vy osobné?

Akce probihala od konce Unora do zacatku bfezna, trvala tyden. Méli jsme dva typy voucherd.
Prvni bylo velké fondue s ¢ajem, kavou nebo vinem za 89,-. Druhy voucher byly toasty zase bud’
s ¢ajem, kdvou nebo vinem za 109,-. Nakonec jich bylo zaplaceno celkem 178, z toho 142 fondue a
36 toastl. Méli jsme od slevomatu k dispozici statistiky, takZe vime, Ze vouchery kupovaly hlavné
Zeny z Brna. MQj nazor je takovy, Ze se mélo jesté tyden pockat s prodejem voucherd, protoze
jsme v té dobé precenovali sortiment a v té dobé, kdy byla sleva vypusténa, nebyl rozdil oproti
slevé tak velky, takZe v kone¢ném duisledku ndm tahle akce sotva pokryje naklady.



PRILOHA PIX: ZAZNAMOVY ARCH POZOROVANI

Zaznamovy arch nezacastnéné¢ho pozorovani

Datum pozorovani: 25. 3. 2012

Misto pozorovani: Maid Café v Brné
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Obr. Schéma rozmisténi stolu v kavarné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cas

Aktivita

14:30

Pfichazim do kavarny, Jun — san chysta tésto a dalsi ingredience. V kavarné
obsluhuje jedna maidka v kimonu, stylizovana do tradi¢ni japonské maody.
V obsluhovani ji pomaha jeden z majitel(l, Ludék Witz.

V této dobé v kavarné sedi skupinka dvou starsich pant a jedné slecny u
stolu ¢islo 2. Popijeji ¢aj na malém ¢ajovém mofi.

U stolu 9 sedi jeden ze Stamgastl, po chvili se presune ke stolu 8, ktery je
oddéleny od zbytku mistnosti paravany. Pracuje na pocitadi, pije vodu.

V kavarné jsou i dvé kamaradky majitell, které chvili sedi na baru, potom
odchazi do kancelare za druhym majitelem.

14:40

Skupinka u stolu ¢. 2 mluvi s majitelem, zda se, Ze maji problém s kavou,
majitel jim pfipravuje novou.

14:45

Prichazi dva mladi muZi se slecnou (cca 16-20 let), usedaji na kfesla u stolu
¢. 7. Objednavaiji si ¢aj a ovocny koktejl.

Jun -san, spoletné s majitelem zacinaji pfipravovat dango kulicky a ¢aj
matcha

14:50

Ptichazi dva mladi muzi, cca 20 — 25 let, jeden z nich ma na sobé plast,
mozna ucastnik LARP hry *, usedaji na sedacky ke stolu ¢. 1. Po par minu-
tach se k nim pridava sle¢na podobného véku. Dostdvaji vodu a objednavaji
¢aj a kavu.

15:00

Ke stolu ,Stamgasti”, ¢. 8, se pfidava mlady muZz, oba Stamgasti se presu-
nuji do prostoru s hudebnimi hrami, kde zacinaji hrat. Pfitdhnou tak k sobé
pozornost vSech pritomnych hostd. Asi 20 minut je vSichni pozoruji, témér
nikdo se nebavi, jen koukaji, véetné host(, ktefi mezitim dorazili.




15:05 Pfichdazi skupinka ¢tyf mladych lidi, dvé Zeny, dva muzi, okolo 18-25 let,
usedaji na Zidle ke stolu ¢. 5. Také pozoruji hudebni hry, po chvili se zacnou
bavit mezi sebou.

15:15 Ke stolu €. 7 se pridava dalsi mlady muz, cca. 20 let.

Do kavarny pfichazi dvé mladé slecny, 15 — 20 let, hledaji volné misto, kdyz
zjisti, Zze sedacky jsou zabrané, usedaji na Zidle ke stolu €. 4., povidaji si
malo, spiSe pozoruji s ostatnimi hudebni hry.

15:20 Stal €. 5 — skupinka si pGj¢uje karetni hru. Postupné dostavaji vodu, tfi bis-
kupské chleby, misku s kfupkami a latté.

15:23 Stll €. 2 — jeden z muzd odchazi ven koufit.

15:27 Stal ¢. 5 — majitel predvadi zakaznik(m c¢ajovy obfad na malém mofi.

15:28 Stll ¢. 4 — slecny dostavaji vodu a menu, objednavaji jednu kavu.
Z knihovnicky si pajcuji knihu o Japonsku, listuji v ni spolecné.

15:30 Z kancelare prichazi druhy majitel, nabiji vodni dymku a opét odchazi zpét.

15:40 Maidka obchazi stoly a pta se na upfesnéni, jakou prichut dango hosté bu-
dou chtit.

Objevuje se problém se zapomenutou objedndvkou, u stolu €. 5 nedostali
objednané Svestkové vino.

15:45 Stamgasti prestali hrat, do kavarny prichazi jedna z byvalych maidek a pfi-
dava se ke stolu ¢.8. Dostavaji dvé limonady Coca-cola
Hudebni hry pfevezmou hosté od stolu ¢. 7, jeden ze Stamgast( jim poma-
ha s nastavenim hry. Ta se jim moc nedafi, proto jim Stamgast dava rady,
jak hrat.

15:50 Stll €. 1 — prichazi dvé Zeny s kocarkem, k sedackam si pridaji Zidli ze stolu
3, aby se vesli ke stolu.

16:00 Stll ¢. 7 — maidka prinasi cokoladové fondue, hosté od tohoto stolu se u
her vystfidaji, 16:03 prestavaji hrat uplné a usedaji k fondue. V kavarné od
té chvile nehraje Zadna hudba.

16:06 Stll €. 5 — hosté dostavaji prvni objednané porce dango s matcha ¢ajem.

16:10 Panové od stolu €. 2 obchazeji bar, nikdo si jich nevsima. Jeden z nich sklizi
ze svého stolu nadobi a pfinasi jej na bar. Poté se bavi s majitelem, druhy
z nich odchazi ven si zakoufit.

Jun —san stale pracuje za barem na pfipravé jidla.

16:15 Stal ¢. 5 — hosté si vybiraji novou deskovou hru
Stal ¢. 8 — obsluha ptinasi vodu pro byvalou maidku, ktera ptisla 15:45.

Stal ¢. 7 — maidka prinasi dalsi ovocny koktejl, zaroven odnasi nadobi. Ma-
jitel obchazi kavarnu, oznamuje viem hostiim zvlast, Zze za par minut je
Ceka ukazka vyroby jidla.

16:20 Majitel chysta stll 6 do pozice pro ukazku. Jun —san si pfinasi ingredience a
pomucky pro ukazku. Cestou se zastavuje u stolu ¢. 5, kde maji dango a radi
hostlim, jak je spravné jist.

Na to z baru pfinese sacek s jednou surovinou a vraci se ke stolu ¢. 5, kde ji
ukazuje a bavi se s hosty, néco vysvétluje. Poté se presune ke stolu €. 4,
kde se také chvili bavi o jidle.

16:30 Zacina prezentace ptipravy ¢aje matcha. U¢astni se hosté od stold €. 4, 5, 7,

8 a jeden z muzl od stolu €. 2. Ukazka trva cca 15 minut, asi uprostred se
majitel zeptd, zda nékdo z hostll potfebuje prekladat z anglictiny. Nepotre-
buje nikdo.

Po skonceni prezentace oznamuje majitel jesté workshop origami, ktery ma
zacit za par minut. Pdnové od stolu 2 u baru plati a po kratké konverzaci s
majitelem odchazi.




16:50 Stoly €. 4, 5 a 7 se pribézné stridaji u hudebnich her. Vsichni ¢ekaji na skla-

dani origami.

Jun-san mezitim pfipravuje dalsi porce danga.

Stal €. 1 - skupina se bavi po svém, nezlcastruji se akci ani nereaguji na
déni.

17:20 Stlil €. 7 dostdva dalsi davku danga.

Na predvadéci stolek dava majitel cajové more, vypada to, Ze se chysta
ukazka japonského cajového obradu. Nakonec se zadny nekonal, majitel
more opét odnasi.
K hudebnim hrdm se odebrali Stamgasti, stoly 4,5 a 7 se uchyluji
k deskovym hram.

17:25 Maidka obsluhuje spolecnost u stolu €. 1, podle feci fesila néjaky drobny
nedostatek. VSe vyresila s smévem na tvari a ziejmé ke spokojenosti hos-
tll, dostava se ji bujarého veseli.

17:30 Maidka s majitelem maji asi problém se zapsanymi objednavkami, ten ob-
chazi nékteré hosty a ujistuje se, co vse si objednali.

17:45 Stamgasti opousti hudebni hry, na jejich misto nastoupili dva mladi muzi ze
stolu €. 7. Do kavarny dorazili dalsi dva z pravidelnych zakaznikd, stamgas-
tl, pfisedaji ke stolu ¢. 8.

18:00 Majitel presunuje stll ¢. 3 k predvadécimu stolu €. 6, chystd prostor pro
workshop origami.

Maidka sklizi nadobi od stolu €. 2.

18:08 Zacina vyuka origami. Pridavaji se slecny od stolli €. 4, 5 a 7. Jun-san rozda-

va Ucastnicim specialni papir.

Hosté od stolu 1 po jednom pfichazi k baru zaplatit.

Od stolu ¢. 8 oddéluje skupinka tfi hostl, presunuji se ke stolu €. 2, kde
hraji poker. Popijeji vodu a colu.

18:25 Do kavarny ptichazi mlady par, chvili se rozhlizi po mistnosti, ptaji se na
néco na baru, potom usedaji ke stolu €. 1. Majitel za nimi pfichazi, vysvétlu-
je. Po odchodu majitele se vydaji k baru a vybiraji stolni hru.

U stolu €. 5 zGstali dva muzi, ktefi se nezajimaji o origami, hraji hry na pre-
nosnych konzolich.

18:50 Do kavarny pfichazi dvé slecny, nemaiji si kam sednout, vSechny stoly jsou
obsazené. Majitel operativné zafizuje vytvoreni mista pod barem, pfinasi
zpét stolek od hudebnich her.

Slec¢ny ihned dostanou rucnicky i vodu a objednavaiji si velké fondue. Jedna
z nich si jde vybrat mangu z knihovnicky, druha si prohlizi deskové hry, po-
tom se vénuje svému mobilu.

19:07 Slecny u stolku pod barem dostdvaji fondue.

19:21 Konci oficiadlni faze tvorby origami. U prezentaéniho stolu s Jun-sanem zU-
stavaji sle¢ny od stolu €. 4 a ddl se neformalné bavi.

Do kavarny pfisla pritelkyné majitele, ktera jde vypomoct s mytim nadobi
na bar.

19:24 Sle¢ny od baru dojedly fondue, zaplatily a odchazi.
U stoll €. 5 a 7, kam se vratily slecny z origami lekce, se hraji deskovky.
U stolu ¢. 2 stale hraji poker.
Mlady pér u stolu €. 1 hraje deskovou hru, pfitom pozoruji déni v kavarné.
U pocitace s projektorem je prvni ze Stamgast( s byvalou maidkou, instaluji
pisnicku do karaoke.
Jun-san se sle€nami volné presli k vyuce japonstiny.

19:30 Maidka zacind obchazet stoly, sbira nadobi a ptd se na dalsi objednavky.




19:40 Stamgasti od stolu ¢. 2 odchazi.

20:00 Ukoncuji pozorovani, ptichazi ke mné majitel, ptdm se na dopliujici infor-
mace a hodnoceni akce.

* LARP = hra, ve které se Ucastnici prevtéluji do postav z jiného svéta, mohou byt stfedovékym
bojovnikem, elfem z fantasy pfibéhu atd. Sami Ucastnici jsou tvirci pfibéhu. Svou roli hraji podob-
né jako v divadle, nehraji viak pro divaky, ale pro sebe navzajem. (http://www.larp.cz/)

Hodnoceni akce majitelem a organizatorem, Ludkem Witzem tésné po skonceni:

»Zpocatku jsme trosku nezvladali, prvni objednavky byly v poradku, potom jsme nabrali asi pllho-
dinovy skluz. Celkové jsme akci zvladli. Byli jsme prekvapeni, kolik lidi pfislo. Vétsina z nich pfisla,
aniz by o akci védéla. Normalné byva pravé nedéle mrtva. VSichni byli ale spokojeni.

Akce se nevydafrila z pohledu propagace, ta posledni dobou pokulhdva. Nejvic lidi naldkdm do ka-
varny osobné spis nez komunikaci ptes stranky a Facebook. Chtél bych rozjet newsletter, mame uz
docela slusnou databazi kontaktd.

Otdzka: Jak dopadla akce po finan¢ni strance?

Odpovéd: ,Zisk bude ze specialit minimalni, naklady se ale zaplatily. J4 akce beru spis jako rekla-
mu, investici do marketingu. Tim, Ze ddvdme jidlo za symbolické ceny, chci naldkat nové lidi, kte-
rym se tu mudZe zalibit, a budou chodit pravidelné.

Je pravda, Ze se dnes prodalo vice dalSiho sortimentu, napfiklad nékolik fondue, z ¢ehoz byl jeden
voucher.”

Otdzka: Parkrat jste se bavil s pany u stolu €. 2, nastal néjaky problém?

Odpovéd: ,Panové byli mi pratelé. | kdyz jsem jim fikal, Ze za¢indme v 15:00, pfisli o dvé hodiny
dfive a pak museli ¢ekat, coz se jim moc nelibilo. Asi ¢ekali vic.”




PRILOHA P X: FOTOGRAFICKA DOKUMENTACE POZOROVANI

Popis: Ukazka ptipravy ¢aje matcha
Zdroj: Osobni archiv

Popis: Maidka v kostymu gejsi serviruje kulicky dango

Zdroj: Osobni archiv



Popis: Workshop vyroby origami |
Zdroj: Osobni archiv

Popis: Workshop vyroby origami II

Zdroj: Osobni archiv



PRILOHA P XI: STRUKTURA DOTAZNIKU

Uvodni informace zveiejnéné respondentiim
Konnichiwa, vitejte doma.

Maid Café je prvni ¢eska maid kavarna. ProtoZze v maid kavarné jsou hosté na prvnim misté, radi
bychom Vas pozadali o vyplnéni nasledujiciho dotazniku a pod¢lili se s nami o své nazory na no-
vou podobu Maid Café. Dotaznik Vam zabere jen par minutek Casu, ktery rozhodné nepfijde na
zmar (™)

Vysledky prizkumu nebudou nikde zvetejnény, budou pouzity vyhradné pro ucely vylepseni Maid
Café. Vyzkum bude zpracovan jako soucast diplomové prace na téma Marketingova strategie ka-
varny Maid Café v Brn¢.

Arigato,
Za vSechny z Maid Café Vase Mitsuko

P. S.: V ptipadé, ze Maid Café neznate, podivejte se, prosim, na webové stranky:
http://www.maidcafe.eu/ nebo na facebookovy profil Maid Café Brno

Seznam otazek:

1. Odkud jste se 0 Maid café dozvéde€li? (polouzaviend vybérova otazka)
Vybér jedné z odpovédi: Od piitele, Z letaku, Na slevomatu, Pfes odkaz z vyhledavace, Z televize,
Z ¢lanku v novinach (Casopisu), Z ¢lanku na internetu, Vlastni odpoveéd’ (misto pro vyjadieni)
2. Navstivili jste uz Maid Café v Brné? Ano — ne (filtra¢ni dichotomicka otazka)
Pti odpovédi ne: otazka €. 3
Pfi odpovédi ano: otazka €. 5
3. Z jakého duvodu jste jesté nenavstivil (a) Maid Café v Brné? (polouzaviena vybérova otaz-
ka)

Vybér jedné z odpoveédi: Je to pro mé daleko, Nechodim do kavaren, Nezajima m¢, Nevim, kde to
je, Jina odpovéd’ (misto pro vyjadieni)

4. Co by pro Vas bylo podnétem, abyste kavarnu navstivil (a)? (oteviena otazka, po zodpove-
zeni piechod na otazku €. 19)

5. Jak casto kavarnu navstévujete? (Uzaviena vybérova otazka)
Vybeér jedné z moznosti: Denné, Nékolikrat tydné, Nékolikrat mesicné, Méné nez mésicné, Byl (a)
jsem jednou.

6. Jak hodnotite Maid Café v nasledujicich oblastech? Hodnoceni jako ve Skole: 1-vyborny, 2-
chvalitebny, 3-dobry, 4-dostatecny, 5-nedostate¢ny (Hodnotici Skala)



Hodnocena kritéria: Umisténi kavarny, Prostiedi v kavarné, Obsluha, Nabidka zabavy (deskové,
hudebni hry, mangy, atd.), Nabidka jidel a napoji, Ceny, Webové stranky (z hlediska vzhledu a
funk¢nosti), Komunikace Maid Café na internetu.

7. Které z nasledujicich lahtidek z menu si nejCastéji objednavate? (uzaviena vyctova otazka,
maximalni vybér péti polozek)

Moznosti: Kava, Sypané ¢aje, Horka cokolada, Mléko nebo kakao, Svafené vino (+ Grog, Bene-
dikt), Nealko napoje (Coca-cola, Bonaqua, Juice...), Vino, Pivo, Tvrdy alkohol, Mlé¢né koktejly,
Tousty, Kuskus, Fondue, Pala¢inky, Zmrzlinovy pohar, Néco k zakousnuti (brambuirky, olivy, ofis-
ky, ...), Vodni dymky.

8. Vyuzivate nabidku zabavy? (Hry, knihy, ¢asopisy, spole¢nost maidky, atd.) (Filtra¢ni otaz-
ka: Ano - Ne)
Pfi odpovédi ne: otazka ¢. 10
Pti odpovédi ano: otazka €. 9
9. Jakou nabidku zabavy vyuzivate? (Uzaviena vyctova otazka, alespoil jedna odpoved’)
Moznosti: Deskové hry, DDR, Karaoke, Band Hero, Bojové a dalsi hry na Playstation 3, Manga
knihovni¢ku, Casopisy a noviny, Spole¢nost maidky.
10. Uz par meésici jsou v nabidce Maid Café vodni dymky. Vitate jejich pfitomnost v kavarng?
(Uzaviena dichotomicka otazka s moznosti neutralni odpovédi)

11. Jste pro zachovani hudebnich her a Playstation 3 pfimo v prostoru kavarny nebo byste uvi-
tal (a) jejich oddéleni v samostatné mistnosti? (Uzaviena vybérova otazka)

Moznosti: Nechat v kavarné, Oddélit, Nevim, je mi to jedno.
12. Muzete ptiblizit pro¢? (Nepovinna dokreslujici oteviena otazka)

13. Zucastnil (a) jste se nékteré z akei v kavarné? (napft. tématické dny, sushi, turnaje, lekce ja-
ponstiny, ...) (Filtraéni otazka: Ano - ne)

Pti odpovédi ne: otazka ¢. 14
Pti odpovédi ano: otdzka €. 15

14. Pro¢ jste se nezucastnil (a) zadné akce? (Polouzaviena vybérova otazka)
Moznosti: Nevédel (a) jsem o akcich, Dozvédél (a) jsem se o nich pozd¢€, Nezajimaji mé akce, Ne-
zaujalo me€ zadné téma, Nevychéazelo mi to ¢asove, Jind odpovéd’ (misto pro vyjadieni). (Po zodpo-
vézeni pfechod na otazku ¢. 17)

15. Kterych akci jste se zacastnil (a)? (Uzaviend vycétova otazka, volba minimalné jedné odpo-

veédi)

Moznosti: Japonskd nedéle, Sushi den, Tematicky den (Elfi, Strasidelny, Saint Patrick’s), Turnaj

v Tekkenu, Ramen den, Lekce japonstiny, Oslava narozenin projektoru, Vernisaz, Cokoladové so-
chy.

16. Jak jste byl (a) spokojen (a) s pribéhem akce? (Hodnotici skala) Hodnoceni jako ve Skole:
1-vyborny, 2-chvalitebny, 3-dobry, 4-dostate¢ny, 5-nedostateény

17. Mate do budoucna zajem o akce v kavarné? (Uzaviena dichotomicka otazka bez neutralni
odpovédi, Ano — ne)

18. Chtél (a) byste néco dodat? (Nepovinna oteviena kontaktni otazka)



Demografické otazky:

19. Povazujete se za otaku? (japonsky vyraz pro pocitacového nadsence (tj. geek) nebo oznacu-
jici osobu, ktera je posedla zalibami jako je Anime, manga ¢i elektronické hry — zdroj Wi-
kipedie). (Uzaviena dichotomicka otdzka s moznosti neutralni odpovédi Nevim)

20. Jste... (Uzaviena vybérova otazka)
Moznosti: Muz, Zena
21. Jaky je Vas vek? (Uzaviena vybérova otazka)
Moznosti: 0 — 15, 16 — 25, 26 — 35, 36 — 50, 51 a vice
22. Jakého vzdélani jste dosahl (a)? (Uzaviena vybérova otazka)
Moznosti: Zakladni, SS bez maturity, SS s maturitou, VOS, Bc., VS
23. Jaké je Vase povolani? (Uzaviena vybérova otazka)
Moznosti: Student, Zaméstnanec, Podnikatel, Nezaméstnany, Dtichodce
24. Jak daleko od Brna bydlite? (Uzaviend vybérova otazka)
Moznosti: Bydlim v Brné, Brno — venkov, Z jiné ¢asti CR, Nebydlim v CR

Zavérecné podékovani:
Pravé jste udélali nejednu Maidku $tastnou. Arigato gozaimas (")//
Té&sime se na Vasi navstévu, Sayonara.

S laskou, Vase Maid Café



