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Abstrakt

Bakalafska prace ,,Interiérovy design a in-store marketing kavarny Vnitroblock* se
zabyva marketingovou komunikaci v misté prodeje a jejim vyuzitim v prazské kavarné
Vnitroblock. Duraz je kladen na vybrané nastroje in-store marketingové komunikace,
konkrétné architektonické provedeni a interiérovy design, vizualni merchandising a
multisenzoricky marketing. V teoretické c¢asti prace je pfiblizena role kavaren ve
spoleCenském zivoté meéstskych kultur a vysvétlen vyznam interiérového designu v
kavéarenském prostfedi. Nasleduji koncepty hedonického nakupovani a zazitkového
marketingu. V neposledni fadé¢ jsou vymezeny zékladni pojmy a ndstroje in-store
marketingové komunikace a disciplina je pfedstavena v ramci komplexniho oboru
marketingova komunikace.

Prakticka ¢ast prace se nejprve vénuje deskripci prostor kavarny Vnitroblock se
zaméfenim na nastroje in-store marketingové komunikace, jeZ byly pfedstaveny v prvni
Casti. Jednotlivé koncepty a prvky jsou dale zkoumany prostfednictvim hloubkovych,
semistrukturovanych rozhovorli s pfedstaviteli cilové skupiny kavarny Vnitroblock.
Vysledky kvalitativniho vyzkumu jsou analyzovdny metodou otevien¢ho kodovani a
uvedeny do souvislosti s teoretickym zakladem i poznatky z deskriptivni ¢asti prace. Cilem
prace je prozkoumat roli kavaren v Zivoté piedstaviteli cilové skupiny kavéarny
Vnitroblock a poté zjistit, jaké prvky in-store marketingové komunikace pokladaji v
spotiebitell na vybrané elementy a ndstroje in-store marketingu a urcit vyznam

interiérového designu v komunika¢nim mixu znacky Vnitroblock.

Abstract

The bachelor's thesis "Interior design and in-store marketing of the Vnitroblock
coffeehouse" deals with marketing communication at the point of sale and its use at the
Vnitroblock café in Prague. Emphasis is placed on selected tools of in-store marketing
communication, namely architectural execution and interior design, visual merchandising
and multisensory marketing. The theoretical part describes the role of cafés in the social

life of urban cultures and explains the importance of interior design in the café



environment. The concepts of hedonic shopping and experiential marketing follow. Last
but not least, the elemental concepts and tools of in-store marketing communication are
defined and the discipline is introduced within the complex field of marketing
communication.

The practical part of the thesis is devoted to the description of the premises of
Vnitroblock coffeehouse with a focus on the tools of in-store marketing communication
introduced in the first part. The individual concepts and elements are further explored
through in-depth, semi-structured interviews with representatives of the target group of the
Vnitroblock café. The findings of the qualitative research are analyzed by the open coding
method and put into context with the theoretical framework and knowledge from the
descriptive part of the thesis. The aim of this thesis is to examine the role cafés have in the
lives of the representatives of the target group of Vnitroblock café and subsequently
identify the elements of in-store marketing communication perceived as the most important
in the café environment. Further, to verify the reactions of these consumers to the selected
elements and tools of in-store marketing and determine the importance of interior design in

the communication mix of the Vnitroblock brand.
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Uvod

Zvoleny design ovliviiuje emoce i podvédomi zékaznikl a v mnoha piipadech funguje jako
pomyslny trademark daného podniku. VySe zminény trend se v zapadnim svété rozsifil
jeste vice s prichodem socialni sité Instagram v roce 2010. Fotografie estetickych feseni
restauraci, kavaren a barli se postupné staly béznym obsahem platformy a komerc¢ni
architektura se stala jeSté relevantngjsi slozkou komunika¢niho mixu. Za navstévou
popularnich mist postupné nestalo pouze nutkani naplnit hmotnou potiebu koupé kdvovych
napoju ¢i jiného obcerstveni, ale také touha ziskat pocit sounaleZitosti s vybranou socidlni
skupinou, snaha potvrdit sviij spoleCensky status ¢i prani zazit néco nového. Tato
skute¢nost spolu s navysujici se presycenosti kavarenského trhu zptsobila, ze kavarny po
celém svété zacaly vyuzivat interiérového designu k tomu, aby svlij podnik odlisily od
konkurence. V této bakalarské praci jsou proto predstaveny vybrané koncepty in-store
marketingové komunikace, jejiz soucasti je mimo jiné prave interiérovy design prodejniho
prostiedi. Teoretické poznatky jsou nasledné aplikovany na prostfedi restaura¢niho
zatizeni, konkrétné prazské kavarny Vnitroblock.

Cilem prace je prozkoumat, jakou funkci plni kavarny pro predstavitele cilové
skupiny kavarny Vnitroblock, jakou roli mé interiérovy design v komunikaénim mixu
znacky, jaké prvky in-store marketingové komunikace povazuji tito spottebitelé v interiéru
merchandisingu a multisenzorického marketingu, jez jsou v kavarné Vnitroblock
uplatnény.

Text je rozdélen na teoretickou a praktickou cast. Prvni kapitoly teoretické casti
predstavuji kavarnu jako dilezitou socidlni instituci a zabyvaji se jeji roli ve spoleCenském
zivot¢ meéstskych civilizaci. Nasledujici kapitoly prezentuji interiérovy design jako
dialezitou slozku vizudlni identity podniku a bliZze posuzuji ndkupni chovani modernich
spotiebiteld. Detailngji je rozebrdna zejména potieba zakaznikli odnést si z ndkupu
neobycejné zazitky a tendence vyhleddvat mista, jez reflektuji socidlni normy, s nimiz se
ztotoznuji. V navazujici ¢asti jsou proto piedstaveny koncepty experiencialni ekonomiky a
zazitkového marketingu, jez tato pfani zohlediiuji. Jelikoz 1ze mezi aktivity zazitkového
marketingu zaradit pravé neobycejny vzhled prodejniho prostiedi, nésledujici Cast prace je

vénovana in-store marketingové komunikaci. Pfedlozeny jsou zakladni pojmy a nastroje,



jez jsou pro rozsah této bakalaifské prace relevantni, a disciplina je zafazena do S$irSiho
kontextu oboru marketingové komunikace. Posledni oddily teoretické casti prace jsou
vénovany nastrojiim marketingu v misté prodeje, jez jsou s interiérovym designem Uzce
spjaty — tedy vizualnimu merchandisingu a multisenzorickému marketingu. Samostatnou
kapitolu tvofi tzv. ,,atmosferizace* komer¢nich prostiedi, jez pfiblizuje vyznam emoc¢nich
stimuli v nakupnim prostfedi a vysvétluje vztah mezi atmosférou podniku a nakupnim
chovanim konzument.

V praktické ¢asti prace je predstavena koncepce multifunkéniho prostoru a kavarny
Vnitroblock, jez na soufasnou poptavku po vyjimecCnosti aktivné reaguje. Na zaklade
vlastniho pozorovani a poznatkli z teoretické Casti je vypracovana deskripce in-store
marketingové komunikace a interiérového designu kavarny Vnitroblock s dirazem na
klicové prvky vizualniho merchandisingu a vnimani ndkupniho prostiedi skrze jednotlivé
smysly. Vefejnosti nedostupné informace byly pro ucely této prace doplnény
prostfednictvim rozhovoru s Katefinou Sandovou, provozovatelkou multifunkéniho
prostoru Vnitroblock. Dil¢i zjiSténi jsou porovnana s teoretickymi koncepty uvedenymi v
prvni ¢asti textu. Fenomény a koncepce, které jsou rozebrany v teoretické ¢asti prace, jsou
nasledné¢ zkoumany formou kvalitativniho vyzkumu, konkrétné prostfednictvim
hloubkovych, polostrukturovanych rozhovord s osmi respondenty, jez spadaji do cilové
skupiny kavarny Vnitroblock.

V navaznosti na usneseni vlddy CR o vyhlaseni nouzového stavu v souvislosti s
Sitenim nového koronaviru SARS-CoV-2 dne 12. biezna byl vyzkumny soubor zzen,
jelikoz kavarna Vnitroblock musela byt do¢asné uzaviena a vyzkum nemohl probihat v
jejich prostorach s pfitomnymi navstévniky. Odpovédi jsou analyzovany metodou
oteviené¢ho kodovani a vysledky dopliuji teoretické znalosti i posudky z deskriptivniho
useku prace. Ve vypracované diskuzi jsou ndsledné prezentovdna doporuceni pro

zdokonaleni dosavadni in-store marketingové komunikace kavarny Vnitroblock.


https://cs.wikipedia.org/wiki/SARS-CoV-2

TEORETICKA CAST

1 Interiérovy design a in-store marketingova komunikace

1.1 Vznik kavarenského prostredi

Rostouci spotieba kdvy béhem patnactého a Sestnactého stoleti vedla ke vzniku
dosud neznamé socidlni instituce — kavarny (Hattox, 1985, s. 114-115). Konzumace
kavovych napoji nebyla v Evropé novinkou jiz kolem poloviny sedmnactého stoleti, kdy
vstoupily na scénu vefejného Zivota prvni kavarny v Benatkdch, Oxfordu a Londyné
(Grafe a Bollerey, 2007, s. 47). Prvni lokalitu pro vefejnou konzumaci kavy oteviel v
Oxfordu podle Claytona (2003, s. 10) v roce 1650 Syfan Cirques Jobson. V Londyn¢ zase
nabizel népoj od roku 1652 Rek Pasqua Rosée, jez piisel do Anglie jako ¢len tymu
britského obchodnika Daniela Edwardse. Podnik, ktery Rosée zalozil, byl ¢asto oznacovan
jako integrované obchodni a prodejni misto. Markman Ellis (2004, s. 31) ale ve své knize
uvadi, Ze neSlo o nic vic, nez pouhy stdnek. Kava se v malém pfistfesku prazila 1
pripravovala a nasledn¢ prodavala ptes pult.

Po vzoru Roséeho se nasledné velké mnoZstvi londynskych kavaren etablovalo jako
dalezité misto déni a ze spolecenskych podnikli se stala centra riznorodych obchodnich
transakci (Clayton, 2003, s. 43). Tato nadstavba vedla k prostorové i funkéni diferenciaci.
Postupné se naptiklad proméiovalo vnitini uspofddani budov a kromé hlavnich mistnosti
se v kavarnach zacaly objevovat dalSi pokoje. Ty zpravidla slouzily jako utocisté pied
ruchem nebo se v nich pofadaly specialni akce. Ve Vidni byla prvni vefejnosti pfistupna
kavarna oteviena az po obléhani vojsky Osmanské tiSe v roce 1683. Spravovali ji americti
obchodnici a nachazela se v suterénu, v némecky mluvicich zemich se tak v sedmnéctém a
osmndctém stoleti zacalo hojné pouzivat oznaceni ,trezor na kavu“ (Grafe a Bollerey,
2007, s. 9-18). V Pafizi se kavarny nejcastéji nachdzely na rohu ulic, byly tak dobie
viditelné a ptitahovaly Sirokou klientelu — v jejich prostorach se tradicné setkavala délnicka
i stiedni téida. Slo p¥itom o jedny z mala mist, kde obé& socialni skupiny integrovaly (Durm,
Ende a Schmidt, 1904). Jakmile byla instituce uzndna v kulturnim centru zdpadniho svéta,
jeji vliv se se znacnou rychlosti rozsifil a kavarna se postupné stala pilifem neformalniho
vefejného zivota romanskych a sttedomoiskych kultur (Oldenburg, 1999, s. 146). V dnesni
dobé se provozovatelé mnoha podnikid uchopit snazi kavarenskou kulturu po vzoru

berlinskych kavaren. Své zakazniky vitaji v otevieném prostoru v industridlnim prostiedi a



do své nabidky nezahrnuji pouze vybérovou kavu, knihy a kulturni Casopisy, ale také praci

lokélnich designéra, se kterymi dlouhodobé spolupracuji (Jufenova, 2017, s. 40).

1.2 Socialni funkce kavaren

Karababa a Ger (2011, s. 737) oznacuji kavarnu za misto pfijemného odpocinku a
spojuji ji se zrodem konzumni spolecnosti. Rozvoj spotiebitelské kultury je podle autorti
nasledkem komercializace a demokratizace volného €asu v Anglii osmndctého stoleti, tedy
v dobé, kdy spolecnost zacala travit vice casu pravé v kavarnach, divadlech, uméleckych
galeriich a koncertnich salech. Kavarny hraly mimo jiné dilezitou roli pfi utvareni
kritického vefejného minéni a staly se pojicim c¢lankem mezi politickou autoritou a
spoleenskymi pozadavky (Ibid, s. 746). Podle Raye Oldenburga (1999, s. xxviii) jsou
neformdlni vefejnd mista klicovym rysem vSech velkych mést i civilizaci. Jsou béZnou
soucasti méstského prostiedi a v mnoha pfipadech mu dokonce dominuji. Aby byl vSak
kazdodenni zivot mistnich obyvatel pohodovy a napliujici, mél by dosdhnout rovnovahy
mezi ttemi oblastmi. Prvni z nich je oznacena jako rodinna, druhd vydélecna a tieti Cisté
spolecenska, jeZ tvoii a zaroven oslavuje komunitu a spolecenstvi. Mista, ktera spadaji do
posledni kategorie, umoziuji pravidelna, dobrovolna a neformélni shromazdéni jednotlivetl
mimo domov a praci. Lze je oznacit za tzv. teti mista a patfi mezi n€ naptiklad kavarny,
knihkupectvi, bary a kadetnictvi (Ibid, s. 14—-16).

Tteti mista existuji na neutralni plid¢ a nastoluji mezi svymi hosty stav socialni
rovnosti (Ibid, s. 42). O spoleenské rovnocennosti v kontextu kavéaren se ve své knize
LwStrukturdlni preména vetejnosti“ zminuje také Jiirgen Habermas (2000, s. 98). Uvadi, ze:
, At uz se stolni spolecnosti, salony a kavarny jakkoli odlisuji rozsahem a skladbou svého
publika, stylem zachazeni, klimatem rozvazovani a tematickym zamérenim, jejich
spolecnym rysem je organizovani diskuse soukromych osob, ktera se stava diskusi
permanentni;, maji spolecnou celou radu institucionalnich kritérii. Predné je vyZadovan
urcity druh spolecenského styku, ktery nepredpokldada napr. rovnost statusu, nybrz zcela od
néj odhlizi.“ Kladné pocity, které z navstévy takovych mist vyvstavaji, poté prameni v
prvni fadé z uvédomeni, ze je host ptijat lidmi z rozli¢nych oblasti. I pfes to, Zze mluze byt
¢lenem né¢kolika formélnich organizaci, ve tfetim misté nachazi pocit komunity mimo tato
Clenstvi (Oldenburg, 1999, s. 45). Georg Simmel (1972, s. 127-40) oznacil za ptiklad ,,ryzi
spoleCenskosti*“ udalost, kdy se 1idé schazeji pouze za Gcelem radosti ¢i tlevy. V takovém

piipadé se totiz mohou do spolec¢nosti zapojit nad ramec svych povinnosti ¢i roli a byt



skute¢n¢ sami sebou. Wright a Snow (1980, s. 326—7) uvadi jesteé odlisny diivod, pro¢ jsou
tato mista pro spolecnost dilezita. Tvrdi, Ze nadmérnd spotieba, pod kterou lze tadit i
konzumaci v kavarnach ¢i barech, souvisi s tlakem spolecnosti citit se UspéSn¢, mocné a
atraktivné. Podle Christopha Grafa (Grafe a Bollerey, 2007, s. 27) se kavarny a bary
posléze podilely také na zméné ekonomického systému, jelikoz v hospodaftstvi, jez bylo do

velké miry zalozeno na pramyslové vyrobé, zacalo postupné dominovat odvétvi sluzeb.

1.3 Architektura a interiérovy design kavaren

Tteti mista méla od svych pocatki spolecné rysy, diky kterym bylo mozné je vzdy
na prvni pohled identifikovat. Pro americky hostinec to byly dfevéné litaci dvefe a ve
francouzském bistru se navstévnici tradiéné setkavali s prouténymi venkovnimi Zidlemi,
malymi stoly s mramorovou deskou a stropnimi markyzami, které je chranily pted
slune¢nimi paprsky (Oldenburg, 1999, s. 148). Koncem osmndctého stoleti se kavarenské
prostfedi stalo vyzvou mnoha architekti. Za ptiklady moderni architektury v kavarenském
prostfedi 1ze uvést videnské Café Museum od Adolfa Loose (viz ptiloha ¢. 1) ¢i Café
1’ Aubette ve Strasburku, jez navrhli Hans a Sophie Arpovi spolu s Theem van Doesburgem
(viz ptiloha ¢. 2) (Grafe a Bollerey, 2007, s. 76). Koncem 19. stoleti zacal interiérovy
design slouzit jako forma propagace a demonstrace specifickych socidlnich a kulturnich
zaméri. Zpusob prostorového uspotadani ¢i vyuZiti rozlicnych dekorativnich prvkl odrazel
aktualni hospodatsky 1 kulturni vyvoj spolecnosti. Podoba nové otevienych kavaren tak
byla vysledkem spolecenského uspofadani a vyjadirovala podstatu konkrétnich méstskych
kultur. Kromé& toho reflektovala touhu jednotlivych podnikatelti zaujmout §irSi klientelu
(Grafe a Bollerey, 2007, s. 05-07).

Stejné jako v devatenadctém stoleti pfitahuji kavarny pozornost architektli i dnes,
kdy se interiérovy design stava dilezitou soucésti vizualni identity a brandingu dané
instituce. Nelson, Kitain a kol. (2018, s. 170) se shoduji na tom, ze at’ uz je vyzdoba
kavéarny bohatd ¢i minimalistickd, interiérovy design kazdé z nich vyjadiuje jeji osobity
styl a charakter. Prezentaci funkénich a podmanivych prostor 1ze podle autorti knihy
,Cafés & Coffeehouses: Integrated brand systems in graphics and space vyvolat silné
prvni dojmy a pfimét zékazniky, aby se do daného mista vraceli ¢astéji. Herman Czech (in
Grafe a Bollerey, 2007, s. 94) dale upozoriiuje na fakt, Ze architektura a design predevs§im
ovliviuyji lidské chovani — piisobi na zdkaznikovy smysly i emoce a udéavaji celkovou

atmosféru podniku. O vyznamu spravné atmosféry se zmiiuji i Kylie Dorotic a Alicia



McKimm, spoluzakladatelky studia We Are Huntly. Misto, kam se lidé budou vracet,
definuji jako viel¢ a inspirativni. Za nudné misto naopak oznacuji takové, které jakoukoli
atmosféru postrada (Dorotic a McKimm in Nelson, Kitain a kol., 2018, s. 266-7). V
neposledni fadé by mél byt kazdy prvek interiéru, od materidli az po systém
informativniho znaceni, v souladu s atmosférou kavarny a jejimi produkty. Piijemny
interiér by mél byt také prehledny a poskytovat navstévnikiim dostatek osobniho prostoru.
Neméné dilezitym prvkem je nabytek, ktery by mél spliiovat ergonomické standardy

cilové skupiny (Yager in Nelson, Kitain a kol., 2018, s. 270).

1.4 Hedonické nakupovani

Pro maloobchodniky na dne$Snim konkurenénim trhu je stile t&éz§i odliSit své
obchody od konkurence pouze na zdklad€ ceny, propagace ¢i umisténi (Baker, Grewal a
Parasuraman, 1994, s. 328). Snaha zaujmout S$irsi klientelu souvisi ve velké mife s
vSeobecnou polozkovou proliferaci a piesycenosti soucasného trhu. Tato saturace je
zpisobena nabidkou, jez pfevySuje poptavku (Jesensky a kol., 2018, s. 23). Jiz studie z
roku 1977 upozoriiovala na skutecnost, Ze majitelé novych podnikii budou v blizké
budoucnosti ¢elit mnoha problémim. Autor studie popisoval soudobé navstévniky jako
nestalou klientelu, zdiraziioval potifebu spole¢nosti objevovat nova mista a zminoval
konstantné klesajici pocet stalych zakaznikli. Z toho diivodu nésledné apeloval na majitele,
aby drZeli krok s novymi trendy, aktivné€ reagovali na rostouci poptavku po vyjimec€nosti a
byli pfipraveni rozsifovat svou nabidku tak, aby si dlouhodobé udrzeli sviij podil
zakaznika ¢i ptilakali nové (Oldenburg, 1999, s. 165).

Potiebou zékaznikl ziskat pii ndkupu vice, neZ pouze zadané produkty, se zabyvaji
také Ebster a Garaus (2015, s. 152—153). Tento jev nazyvaji ,,hedonické nakupovani® a
upozoriiuji na potfebu soucasnych zakazniki odnést si z ndkupu nevSedni zazitky, potesit
své smysly Ci se jednoduse pobavit. Stejny nazor vyjadiuje také Vysekalova (2014, s. 28—
29). Nakup oznaCuje za spoleCenskou udalost, ktera zakazniky dokéaze rozptylit od
kazdodennich starosti. Vyzdvihuje pfitom roli emoci, jeZ zdkaznici v misté¢ prodeje
prozivaji. V idealnim ptipadé by jim mély umoznit uzit si utratu vydelanych penéz ¢i
dokonce naplnit svou duchovni potiebu. Fenomén hedonického nakupovani miizeme déle
rozdélit do nékolika kategorii, pro ucely této prace se zamétim na nakupovéani dobrodruzné
a spolecenské. Do prvni prvni kategorie spadd nakup za ucelem smyslové stimulace,

vzruseni a uniku do jiného svéta, zatimco druhy typ ndkupii mizeme definovat jako



ptilezitost k socidlni interakci a konverzaci s rodinnymi ptislusniky ¢i prateli (Ebster a
Garaus, 2015, s. 154-158). V ptipadé druhé kategorie se vracime k dilu vySe zminéného
Raye Oldenburga — aby mohli maloobchodnici zédkazniky z této skupiny zaujmout, musi
vytvorit prostfedi, jez vzajemnou komunikaci usnadni ¢i dokonce zprostiedkuje, takzvané

tteti misto (Ebster a Garaus, 2015, s. 154—158).

1.5 Zazitkovy marketing

Mezi prostiedky, kterymi se v prostfedi saturovaného trhu lze odlisit, fadime
experiencialni neboli ,,zazitkovy* marketing. Na rozdil od tradi¢niho marketingu se ten
zazitkovy zaméfuje na zdkaznikovy zkuSenosti a zazitky. Ty propojuji spolecnost ¢i
znacku s Zivotnim stylem zdkaznika a umist'uji jeho jednani a ndkupni chovani do $ir§iho
socialniho kontextu. Mimo jiné poskytuji smyslové, emocni, kognitivni a behavioralni
hodnoty, které mohou ¢aste¢né¢ nahradit praktickou stranku znacky (Schmitt, 1999, s. 52).
Na potfebu zaradit dany produkt do zivotnich a socidlnich vazeb upozoriuje také
Vysekalova (2014, s. 56). Zbozi a sluzby dnes velmi Casto odrazeji socidlni standard
spotiebitelt ¢i dokonce plsobi jako spolecensky symbol, zdkaznici se proto nerozhoduji
jen na zaklad€ hmotné potieby. Keller (2013, s. 181) déle uvadi, ze zdmérem zazitkového
marketingu neni néco prodat, ale ukdzat zakaznikim, jak mtize znaCka obohatit jejich
zivot. O experiencialni ekonomice se koncem milénia zminovali také Pine a Gilmore
(1999, s. 194). Jiz v roce 1999 konstatovali, Ze se spole¢nost nachdzi na prahu nové
ekonomicke éry a jako subjekty zazitkové ekonomiky oznacCovali podnikatele, kteti svym
zakazniklim uctuji nejen zakoupené zbozi a sluzby, ale predevSim cas, ktery s jejich
znackou mohou stravit.

Zazitkovy marketing lze Siroce definovat také jako jakoukoli formu marketingové
aktivity, jeZ umist'uje zdkaznika do stfedu déni a prostfednictvim riznych kanali pisobi na
jeho smysly a emoce (Keller, 2013, s. 182). Ebster a Garaus (2015, s. 152) fadi mezi formy
zazitkového marketingu také neobycejny vzhled prodejniho prostiedi. Mezi nejvétsi
vyhody fyzické prodejny zatazuji pravé moznost ovlivnit zdkazniky pfimo v misté prodeje
a pusobit na jejich chovani bezprostiedné skrze vSechny smysly. Zatimco v piipadé
klasické reklamy je totiz pfijemce pasivnim divakem, pfimo v prodejné je obklopen
redlnym a predevsim trojrozmérnym prostfedim, jez mize vnimat skrze zrak, hmat, sluch,

¢ich a v n¢kterych ptipadech i chut’ (Ibid, 2015, s. 3).



1.6 In-store marketingova komunikace

Vzhledem prodejniho prosttedi se podrobnéji zabyva marketingova komunikace v
misté prodeje, neboli in-store marketing. Z prizkumu oborové asociace POPAI CENTRAL
EUROPE (2020, s. 6-8) vyplyva, Ze in-store komunikace nabyva v pribéhu c¢asu na
vyznamu a je ¢im dal vice vyuzivana v ramci celkového mediamixu firem. Ma
nezastupitelné misto v aktivitdich az 82 % cCeskych zadavateli a v dilezitosti se
bezprostifedné fadi za vyuziti televize a internetu. Investice do komunikace v misté prodeje
dale predstavuji témér ctvrtinu (24 %) celkového medidlniho rozpoctu. Bocek a kol. (2009,
s. 16) disciplinu definuji jako ,, soubor reklamnich prostredkii pouzivanych uvnitr prodejny,
které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti nakupujicich”. V rozsahu celé
marketingové komunikace fadime in-store marketing mezi podlinkové aktivity, resp.
podporu prodeje (sales promotion) (Jesensky a kol., 2018, s. 32). Tu souhrnné definuji
napiiklad Karli¢ek a kol. (2016, s. 95), a to jako soubor pobidek, jez stimuluji nakup skrze
vyuziti krdtkodobych podnétlh zamétenych na urychleni prodeje.

V ptipad¢é marketingové komunikace v misté prodeje se miiZeme Casto setkat také s
terminy POP (z angl. point of purchase, misto nakupu) a POS (z angl. point of sale, misto
prodeje). Jako POS lze vnimat celé misto prodeje ¢i aktivity v misté prodeje z pohledu
maloobchodnika, zatimco jako POP oznacujeme aktivity v misté¢ prodeje z pohledu
zakaznika (Jesensky a kol, 2018, s. 39). POP prostfedky mohou také zlepSovat celkovou
atmosféru a atraktivitu prodejniho prostiedi (Ibid, s. 47). Mezi vyhody in-store
marketingové komunikace lze zatadit také fakt, ze spotiebitele nijak neobtéZuje — naopak
jej mlze inspirovat, zpestfit nakupni prostiedi a piedev§im vyvolat pozitivni nakupni
impulz (Bocek a kol, 2011, s. 20). In-store marketingova komunikace mé za kol zvyraznit
osobitost a jedine¢nost znacky, zdlraznit specificnost obchodni spole¢nosti, zvysit prodeje
v rozhodujicim okamziku nakupu a podpofit navstévnost prodejny i vérnost zakaznikl
prostfednictvim vyhovujiciho uspotfadani prodejni plochy a atraktivni prezentace vyrobki i
sluzeb. Na samotné prodejni ploSe jsou nasledné vyuzivany tyto nastroje:

- vizualni merchandising,

- reklama v prodejnich mistech,

- vice smyslovy marketing,

- digitalni média v miste prodeje,

- architektonické feseni a vybaveni prodejen (POPAI CE, 2013, s. 4).
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1.7 Vizualni merchandising

Vizuélni merchandising se zamétfuje na optické vizualni elementy, jez mohou
snadno upoutat zakaznikovu pozornost. Tyto prvky se tykaji interiéru i exteriéru (Taskiran,
2012, s. 3). Liljenwall (2013, s. 89-90) naptiklad uvadi, Ze mezi hlavni tkoly vizudlniho
merchandisingu patii prildkat zakazniky dovnitf prodejny a proménit pasivni kolemjdouci
v aktivni spotfebitele. Ebster a Garaus (2015, s. 83—84) zase disciplinu oznacuji jako tzv.
»~re¢ prodejny” a obor definuji jako umeéni vizualn€ atraktivni prezentace. Mimo to
zdiraziuji, ze je dulezité¢, aby vizudlni strategie prodejny harmonizovala se vSemi
ostatnimi interiérovymi prvky, napiiklad rozvrzenim prostor ¢i atmosférou mista. Autofi
také zmifluji, Ze zdkaznici se podvédomé snazi vnimat dané prostiedi jako jeden celek jiz v
momenté, kdy do ng vstoupi, pfiCemz vizudln¢ synergické prvky hodnoti mnohem
pozitivnéji (Ibid, s. 105). Taskiran (2012, s. 4) nasledn¢ oznacuje za zékladni elementy
vizualniho merchandisingu barvy, osvétleni a informativni znaceni. Dulezitou roli hraji
také podlahové krytiny, materialy a vySe stropu. V exteriéru se naopak miiZeme zaméfit na
samotnou lokalitu mista, vstup do prodejny a vylohy.

Pti vybéru lokality je tieba zvazit n¢kolik faktord. V prvni fadé by se mél podnik
nachdzet na misté s dostatecnym pohybem potencialnich zakazniki a sdilet s prodejnami v
sousedstvi stejnou cilovou skupinu. DalS§im dalezitym faktorem je i samotny vchod. V
idedlnim piipadé by prodejna méla mit jen jeden, aby nezvySovala sva bezpecnostni rizika
a mohla snadno kontrolovat tok zdkazniki. V ptipad¢, kdy disponuje vice vchody, by méla
byt vSem pfisuzovana stejna duilezitost. Vstup by mél byt dale jasn¢ oznacen a bez
jakychkoliv psychologickych 1 fyzickych bariér. Mentalni bariéru pfitom miZze
pfedstavovat napftiklad vchod, jez zdkaznikovi neumoziiuje nahlédnout dovnitt. Vyjimku
tvofi tzv. ,,efekt zakdzaného mista®, kdy prodejna neni oznacena imysIn¢€ a vstoupit mohou
pouze ti, ktefi vi, kde ji hledat. Vybrani zakaznici se nasledné diky pfekonani pomyslnych
prekazek citi spokojené a jako soucdst vybrané skupiny (Ebster a Garaus, 2015, s. 54-66).
Tento trik je zalozen na tvaze, ze t€Zko dostupna mista maji automaticky vyssi pfidanou
hodnotu (Mikunda, 2006, s. 120).

Dalsi nedilnou soucasti exteriéru prodejny jsou jeji vylohy. Jde o jeden z nejméné
nakladnych a zaroven nejucinnéj$ich nastrojii marketingové komunikace, jez mé znacka k
dispozici (Ebster a Garaus, 2012, s. 62). Vylohy pfedstavuji prvni kontaktni misto mezi

prodejnou a zakaznikem a seznamuji pozorovatele s charakterem i sortimentem znacky
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(Taskiran, 2012, s. 4-5). Zaroven transformuji ndhodné kolemjdouci v aktivni zakazniky.
Ptitahuji pozornost, vzbuzuji zdjem, vybizeji k navstévé a generuji prodeje (Opris a
Bratucu, 2013, s. 52, 56).

Podstatnou roli hraje dale volba barevnych kombinaci. ,,Barvy ovliviuji nase
vaimani na podvédomé urovni, dokazou meénit nasi ndaladu, dech, srdecni tep a také
nakupni chovani* (Jesensky a kol., 2018, s. 250). Vnimani barev je pfitom nesmirné
osobni zalezitosti a jejich vyznam se muze liSit napfi¢ rozlicnymi kulturami (Morgan,
2011, s. 101). V maloobchodnim prostfedi mohou barvy zna¢ce pomoci urcit svou pozici
na trhu a odlisit se od konkurence, s mistem prodeje mohou navic propojit vybrané
asociace (Ebster a Garaus, 2015, s. 141). Pokud jsou pouzity spravné, barvy mohou
prostfedi ozivit a upoutat pozornost navstévnikl. V urcitych ptipadech mohou budové
dokonce poskytnout emocni ¢i kulturni vyhodu a zménit prostorové vnimdni celého
objektu (Bramley in Burns a kol., 2019, s. 179). Percepce velikosti, hmotnosti i objemu
barevné plochy se miize ménit dle jednotlivych barevnych odstinti a svételnosti. Pfedméty i
celé mistnosti se tak mohou jevit jako mensi ¢i vétsi jen na zékladé toho, zdali v nich
prevladaji svétlé ¢i tmavé odstiny. Podobny efekt mé i teplota a sytost barevnych tont
(Bocek a kol., 2011, s. 51). Obecné se predpoklada, ze barvy smétujici k Cervenému konci
spektra jsou teplé, zatimco ty blize modrému konci studené (Ho, 2015, s. 1). Teplé barvy
nasledn¢ vyvolavaji spiSe vzruSeni, ty studené naopak vytvareji pocity klidu a relaxace.
Jednotlivé odstiny ddle vyvolavaji rozmanité asociace. S bilou barvou je naptiklad casto
spojovana Gistota, kultivovanost a chlad. Cernd miize naopak evokovat smutek a nestdsti,
ale zaroven je symbolem elegance a vysoké kvality (Ebster a Garaus, 2015, s. 141-143).
Vyznam dalSich barev je obsazen v ptiloze (viz ptiloha €. 3). Pfi kombinovani jednotlivych
odstint lze rozlisit tfi zakladni barevné kompozice: monochromatickou (vyuziva riznych
odstinl stejné barvy), harmonickou (kombinuje dvé ¢i vice barev, které spolu vizudlné
ladi) a kontrastni (sdruzuje barvy lezici na opatné strané barevného kola) (Liljenwall,
2013, s. 71-72).

Dalsim dilezitym aspektem, jehoz si zdkaznici vS§imaji bezprostfedné po svém
vstupu do prodejny, je svétlo a jeho intenzita. Osvétleni by mélo byt v prvni fadé
dostate¢né jasné, aby si zékaznici mohli pohodiné prohlédnout cely prostor. Témeétr v
kazdém objektu se nasledné setkame s kombinaci umeélého a ptirozeného osvétleni. Umelé
osvétleni 1ze sice snaze kontrolovat, ale pfirozené svétlo by mélo byt integrovano, kdekoli

je to mozné (Ebster a Garaus, 2015, s. 136). Denni svétlo se v architektuie obecné
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uplatiiuje nejlépe, jelikoz se v prubéhu dne pfirozené méni a reflektuje rocni obdobi, pocasi
i pohyby mracen (Anderson in Burns a kol., 2019, s. 29). Quartier a Cleempoel (2008, s.
368) uvadéji, ze osvétleni ovliviiuje naladu 1 chovani zakaznikt. Dokresluje celkovy dojem
z celého mista a zakazniky dokaze ptfimét, aby se zdrzeli déle ¢i utratili vice. Teplé bilé
svétlo naptiklad vzbuzuje pocit tepla a pohodli, kdezto chladné bilé svétlo plisobi neutralné
a psychologicky povzbuzujicim dojmem (Kopacek, 2017, s. 11). Prodejnu lze pomoci
svétla také opticky zvétsit, naptiklad jemnym osvétlenim zdi €i zvySenim jasu stropniho
osvétleni. Stejnym zpisobem je mozné vysku stropu snizit prostfednictvim zavésnych
svétel (Ebster a Garaus, 2015, s. 139). Meyers-Levy a Zhu (2007, s. 174) tadi stropni
feSeni mezi tfi nejvyznamnéj$i architektonické detaily, jez ovliviiuji psychickou pohodu
spotiebiteld. Déle uvadi, ze zatimco relativné vysoké stropy evokuji svobodu, nizsi stropy
mohou podnitit myslenky tykajici se uvéznéni.

Hodnoty prodejny ¢i znacky odrazeji také zvolené materidly. Dievéné podlahy
napiiklad zajistuji vcelku exkluzivni image, zatimco odolnéj$i krytiny, jako napiiklad
asfalt, vinyl ¢i guma, mohou plisobit ponékud laciné (Ebster a Garaus, 2015, s. 68-71).
Crippa, Rognoli a Levi (2012, s. 3—7) déle uvad¢ji, Ze designéii dnes nezvazuji pouze
technické a funkéni parametry materialt, ale soustiedi se pfedevsim na jejich senzorické a
nehmotné vlastnosti — charakter, vyznam, jez sdéluji, a emoce, které mohou vyvolat. Ze
své studie nasledné vyvozuji, Ze materidly nejcastéji podnécuji pocity spokojenosti,
nespokojenosti, radosti, ptekvapeni, fascinace a nudy. Malokdy naopak evokuji strach ¢i
znechuceni. Burns (in Burns a kol., 2019, s. 147) upozoriuje i na fakt, Ze pftirodni
materidly vétSinou Iépe obstoji vlivim casu a 1 po letech maji p€knou patinu, zatimco
umélé materialy tuto schopnost postradaji. Stejné jako barvy, i materidly v sob& nesou
podstatné asociace. Sklo je naptiklad obecné vnimano jako kiehké a moderni. Cihla zase
pusobi velmi pfirozené¢ a utulné (Ebster a Garaus, 2015, s. 71). Stejny dojem zanechéva
také drevo, které navic odkazuje na femeslnou vyrobu (Karana, 2020, s. 274). Kov evokuje
preciznost a je mu pfisuzovana technologickéd nadtazenost, v urcitych ptipadech vSak muize
pusobit chladné aZ steriln¢ (Arabe, 2004). Dalsi vyznamové vztahy materiald jsou popsany
v piiloze (viz ptiloha €. 4). Ackoli materialim dominuji jejich bezprostfedni fyzické
vlastnosti (naptiklad jemnost ¢i védha), vyznam je tvofen na zakladé¢ komplexniho dojmu.
Specifického vyznamu tak lze docilit naptiklad kombinaci senzorickych vlastnosti
materiald (hladkosti), s dal§imi faktory produktu (tvar, barva apod.) (Karana, Hekkert a
Kandachar, 2008, s. 2779).
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Nemén¢ dualezitym elementem vizualniho merchandisingu je informativni znaceni,
jez muze v dnesSni dobé vyraznym zplsobem ovlivnit image i atmosféru nékupniho
prostiedi. Mimo to je zakladnim pojitkem mezi podnikem a zdkaznikem. Jeho hlavnim
ucelem je poskytnout spotiebiteli zakladni informace, zvysit povédomi o daném produktu a
podpofit impuls ,stop and shop“ (Taskiran, 2012, s. 8). Liljenwall (2013, s. 72-73)
vymezuje tii podstatné typy znaceni, a to institucionalni (popisujici sortiment ¢i nabizené
sluzby), navigacni (usnadnujici orientaci na ndkupni plose) a POP/POS znaceni
(poskytujici informace o produktech ¢&i specialnich akcich). Uginnost zvolené komunikace
nespociva pouze v prostiedcich, které sdéleni nesou, ale také v jejich umisténi a hustote
obsahu. Bez povSimnuti naptiklad zistavaji népisy, jez jsou umisténé pftili§ vysoko
(Jesensky a kol., 2018, s. 185). Sdéleni musi byt v prvni fadé snadno citelné. Na jeho
srozumitelnost ma vliv vzdalenost mezi napisem a spotiebitelem, osvétleni v mistnosti, typ
pisma i kontrast mezi pozadim a pismeny ¢i symboly. Patkova pisma jsou napiiklad
¢iteln¢jsi v knihach a na strankach casopist, zatimco bezpatkovy font je lepsi pro cedule a
vyvésky. PfiliS mnoho informaci najednou muize vést k informacnimu pfetizeni a
zakaznika spiSe zmast, proto by pocet informativnich sdéleni nemél byt moc vysoky
(Ebster a Garaus, 2015, s. 42). Obecné je Cloveék schopen udrzet v kratkodobé paméti v
jeden okamzik jen okolo sedmi polozek ¢i informaci (Miller, 1956, 343-352).

V komer¢nim prostiedi nelze opomenout ani layout podniku ¢i prodejny, tedy jeho
¢i jeji dispozi¢ni teSeni. Podle Ebster a Garaus (2015, s. 35) je jednim ze zékladnich
principli designu skutecnost, Ze zakaznici nemaji radi chaos a ve svém okoli naopak
preferuji urcity fad ¢i systém. Autofi zminuji, ze jakkoli dilezité je atraktivni prosttedi ¢i
vystupovani personalu, tyto faktory nema;ji pfili§ velkou hodnotu, pokud se zdkaznik citi
danym mistem ohromen. Podstatnym faktorem je také predpoklad, ze zvoleny layout bude
v souladu s celou strategii vizualniho merchandisingu a atmosférou podniku — dil¢i
elementy by zkratka mély vytvofit harmonicky dojem (Ebster a Garaus, 2015, s. 84).
Zvoleny layout by mél nésledné umoznit snadny provoz a pohyb zakazniki,
zprostfedkovat dostatecny vyhled na nabizené produkty a zajistit, Ze je prostor vyuZit
efektivné (Sullivan a Adcock, 2002, s. 142). Autofi (Ibid, s. 142—145) rozliSuji celkem tii
rizna feseni: grid layout (do miizky), free-flow layout (volné prachozi) a boutique layout.
Usporadani do miizky vytvari v prostoru paralelni ulicky. Pti volné prichozim uspotadani
maji zakaznici vétsi volnost a pohybu. Typickym prvkem jsou velké, oteviené prostory.

Boutique layout ptfedstavuje kombinace obou zminénych feseni — obchod je rozdé€len na
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prodejni oblasti, kde jsou umistény konkrétni kategorie produktii. Pro kavarny a jina
restauracni zafizeni je charakteristicky tzv. otevieny pudorys. Otevieny plan eliminuje
vizualni ¢i fyzické bariéry mezi hosty a nabidkou, zvySuje jeji viditelnost a zakazniklim
zajistuje pohodlny piistup k baru (Rollings a Wells, 2016). Zjednodusuje tedy navigaci po
celém prostoru a vytvari pfijemnou atmosféru, kde mohou zaméstnanci a zdkaznici

pohodIn¢ a voln¢ komunikovat (Nelson, Kitain a kol., 2018, s. 124).

1.8 Atmosféra komerénich prostiredi

Vv

mysleni uvédoméni, ze zdkaznici pfi nakupu nereaguji pouze na nabizeny hmotny produkt
¢i sluzbu, ale berou v potaz 1 dalsi prvky, které jej doprovazeji. Jako jeden z
probiha. Domniva se napiiklad, ze vyznam atmosféry imérné stoupa s mirou konkurence,
jez podobny produkt ¢i sluzbu nabizi. Stejné tak je tomu v ptipadé, kdy produkt ¢i sluzba
cili na specifickou spolecenskou skupinu. Pomoci atmosféry miize prodejce vyjadrit
charakter svého podniku a komunikovat, pro jakou cilovou skupinu je zamyslen.
Atmosféru dale povazuje za relevantni marketingovy néstroj zejména v odvétvich, kde jsou
rozdily mezi samotnymi vyrobky ¢i jejich cenou pomérné malé. V takovém piipadé mize
slouzit jako prostfedek k vytvotfeni cenového rozdilu.

Atmosféra jednoduse ovliviiyje, jak se v dany moment citime, pfirozené tak plisobi
1 na naSe nakupni chovani. Jeji G¢inek na zakaznika je pfitom okamzity a v tomto ohledu
proto efektivnéjsi nez jiné marketingové nastroje a techniky, které v misté prodeje mizeme
najit (Baker, Grewal a Parasuraman, 1994, s. 328). Pfijemné pocity v misté prodeje mohou
zvysit nejen ochotu zédkaznikli nakupovat, ale predevsim jejich spokojenost, jeZ 1ze oznacit
za jeden z hlavnich faktort loajality (Karlicek a kol., 2016, s. 111). Jakmile se zdkaznik
ocitd v pozitivnim a bezproblémovém prosttedi, piejima na sebe naladu svého okoli a sam
se citi dobfe. Vysekalova (2014, 202-203) ale upozoriiuje, ze princip funguje i obracené. V
pfipad¢, kdy je jedinec vystaven negativnimu prostiedi, jeho nalada se v zavislosti na jeho
osobnosti postupné meéni k hor§imu. Cely emocni proces v misté prodeje mizeme rozd¢lit
do tfi rovin. Prvni rovinu tvoii atmosféra, druhou emocni stimuly a tfeti skutecné emoce ¢i
nalada. Podnéty, které na zdkaznika v prodejnim prostiedi plisobi, spole¢né vytvaieji

atmosféru. Ta v jedinci vyvolad konkrétni emoce ¢i naladu, ob¢ proménné az nésledné
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ovliviyji jeho reakci. Vliv jednotlivych stimulti na ndkupni chovéni zékaznika tak neni
pfimocary.

Na reakci zdkaznika ma ale kromé prostiedi vliv také jeho osobnost. Ta urcuje, zdali bude
pocet prijatych stimuli vyhodnocen jako vysoky ¢i nizky. Obecné muzeme zakazniky
rozdelit do dvou skupin — prvni kategorie vzruseni vyhledava, druhd se mu vyhyba. Mezi
podnéty, které vzruSeni vyvoléavaji, fadime naptiklad velké prostory, silné osvétleni, zafivé
barvy a rychlou, hlasitou hudbu. Do kategorie spada také silnd viné a netradi¢ni vzhled
prostfedi. Za stimuly, jeZ vzruSeni snizuji, miZeme naopak oznalit jemné osvétlenti,
prirodni svétlo, malé mistnosti, decentni hudbu ¢i zivé rostliny. K vytvoreni optimalni
atmosféry lze stimuly z obou skupin bud’to skloubit v ramci celého prostoru ¢i v prodejné
vytvofit kontrastni zony (Ebster a Garaus, 2015, s. 119-124). V piipad¢, Ze se majiteli
podafi vytvofit pfiméfené vysokou uroven vzruSeni a mezi zdkazniky navodit piijemné
pocity, mize oCekavat nasledujici vysledek: zakaznici se v prostoru zdrzi déle, utrati vetsi
¢astku nez piivodné planovali, s nakupem budou mnohem spokojenéjsi a pravdépodobné se

v budoucnu vrati (Donovan a Rossiter, 1982, s. 23).

1.9 Smyslovy marketing

I pfes to, ze pfiblizné 80 % ndkupniho rozhodnuti fidi zrak, ndkupni prostiedi i
vystavené produkty bézné¢ vnimame vSemi smysly (Jesensky a kol, 2018, s. 238). Zde
pfichazi na fadu multisenzoricky ¢i smyslovy marketing, jez miZeme definovat jako jednu
z podkategorii marketingové komunikace, jejimz cilem je motivovat navstévniky k nakupu
a zaroven posilit jejich vztah ke znacce skrze vSechny jejich smysly (Bocek a kol., 20009, s.
49). Obor lze jednoduse definovat také jako disciplinu, jeZ dokaZe upoutat smysly
spotiebitell a nasledné ovlivnit jejich chovani (Krishna, 2010, s. 02).

Smyslovy marketing stimuluje smyslové receptory s cilem vytvofit pro zakaznika
piijemné prostfedi. Pokud je snaha uspeésna, navstévnik se v misté prodeje pravdépodobné
zdrzi déle. Koncept vychazi z neuromarketingu, jezZ se zabyva studiem mentélnich procest
spotiebiteli (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez a Loépez-Cortés, 2019, s. 123). Jednim ze
zakladnich teoretickych vychodisek smyslového marketingu je skute¢nost, ze skrze znacku
dokaze dorucit osobn¢jsi a intimn&j$i smyslovy zazitek nez jiné formy marketingové
komunikace. Zapojenim vSech péti smyslu (zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut)) vytvari mezi
znackou a zdkaznikem hlubsi emoc¢ni pouto a zaroven ji propojuje s jeho zivotnim stylem a

osobnostnimi rysy (Hultén, 2015, s. 89). Koncept je postaven také na potiebé spotiebiteli
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1.9.1 Zrak

Prostiednictvim zraku vnimame az 80 % informaci, jez k nam ptichazi z vnéjSiho
prostiedi. Umoznuje nam rozpoznat barvy a tvary, vnimat svétlo a orientovat se v prostoru
zakaznikovu pozornost, je proto prostfednictvim skvélé vizudlni komunikace. Zrak stoji na
vrcholu smyslové hierarchie ¢lovéka, vizudlni komponenty tak maji tendenci ptedcit
vSechny ostatni. Pokud je naptiklad obraz a zvuk prezentovan soucasn¢, mozek piiklada
vetsi daveéryhodnost a diiraz vizuélni casti (Pradeep, 2010, s. 42). Interakce mezi okem a
mozkem je navic velmi rychld, ¢loveék zaregistruje vétSinu predmétl do 45 milisekund
(Liégeois a Rivera, 2011, s. 16).

Vétsina aktivit smyslového marketingu, 1 marketingové komunikace obecné, se
proto az doneddvna soustiedila pfedevS§im na zrakové vjemy. Tuto skutec¢nost lze ¢aste¢né
vysvétlit 1 pfevahou vizualnich médii, jako jsou tiskoviny, billboardy, televize a internet.
Podstatnou roli nicméné hraje také snadna zapamatovatelnost a identifikovatelnost
vizualnich prvki. Silnymi charakteristickymi rysy jsou naptiklad loga, barvy, vzory a tvary
(Krishna, 2013, s. 22-23). V misté prodeje patii mezi kliCové faktory pravé volba
barevnych kombinaci, spravné osvétleni, prezentace prodejny a jeji prostorové usporadani
(Bocek a kol., 2009, s. 51). Tyto faktory byly podrobnéji popsany v kapitole vySe, ktera se

vénovala problematice vizualniho merchandisingu (viz kapitola 1.7).

1.9.2 Sluch

Zvuk je zéasadnim faktorem pro budovani nalady a vytvafeni atmosféry. Tempo
hudby v pozadi naptiklad ovliviiuje obsluhu, trzby i celkovy provoz obchodu a restauraci.
Cim je hudba pomalejsi, tim vice navitévnici utraceji a obracené. Souvisejici studie
prokazaly i skutecnost, ze v piipadé pomalejsi podkresové hudby maji hosté tendenci
zdrzet se v restauraci déle. Trzby na baru v takovém piipad¢ piirozen€ stoupaji (Lindstrom,

2005, s. 72). Rychlejsi rytmus zase zpusobuje, Ze se zdkaznici citi Cile a energicky. Toho
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mohou vyuzit prodejny, jez chtéji své zakazniky pfimét, aby se v prostoru pohybovali
rychleji (Erenkol a Merve, 2015, s. 07).

Vyuziti hudby v misté prodeje lze oznacit terminem akusticka marketingova
komunikace. Odbornici se jeji aplikaci zacali zabyvat pravé proto, ze dokaze aktivovat
poznavaci procesy Cloveéka, proménit jeho naladu a nasledné ovlivnit jeho nakupni
chovani. Stoupajici pocit pohody navozuji hormony §tésti zvané endorfiny, které nase télo
pii poslechu hudby pfirozen¢ uvolnuje. Sluch navic nelze umysiné vypnout, diky tomu ma
klicovou roli v prostorové orientaci a ochrané vii¢i vnéjSimu nebezpeci (Jesensky a kol.,
2018, s. 274-275). Mimo to nam umoznuje vytvaret hluboce zakotfenéné nostalgické
vzpominky propojené s emociondlnimi okamziky, jez hudba v minulosti doprovézela.
S konkrétni melodii se poji vétSina tradicnich Zivotnich milnikd, véetné svateb, pohibl ¢i
promoci (Pradeep, 2010, s. 51). Ambientni hudbu mizeme posuzovat také dle jejiho typu a
hlasitosti. Zanr 1ze volit napiiklad tak, aby ptitahoval konkrétni demografickou skupinu.
Zatimco mladi zdkaznici mohou ocenit napiiklad aktualni vybér popularni hudby, starsi
navs§tévniky mohou stejné skladby odradit (Liégeois a Rivera, 2011, s. 30). Pokud vSak
zakaznici poslouchaji hudbu odpovidajici jejich vkusu, jsou ochotni utratit vice a nakupuji

impulzivnéji (Bocek a kol., 2009, s. 53).

1.9.3 Cich

Viné stimuluje oblasti mozku zodpovédné za vytvareni emoci a vzpominek.
Lidsky nos dokaze identifikovat témét 10 000 vini a az 75 % naSich emoci je vyvolano na
zakladé cichovych vjemt (Dollars and Sense: The Impact of Multi-Sensory Marketing,
2009, s. 07). Kazdy senzoricky systém krom¢ c¢ichu vysild nejprve signdl do thalamu
(hrbolu mezimozkového) a zada o povoleni pokracovat dale do mozku. Nervy, které nesou
informace spojené s vini, thalamus obchazeji. Jednim z jejich cila je amygdala, jez dohlizi
na formovani emoc¢nich prozitkl a jejich pamétové stopy. Jelikoz viiné stimuluje tuto ¢ast
limbického systému piimo, bezprostfedné ovliviiuje také naSe pocity (Medina, 2014, s.
169). Vysledny dojem se muze liSit na zdkladé mnoha faktord, diilezitou roli hraje v¢k,
rasa i pohlavi. Pokud vSak viini vyhodnotime jako pfijemnou, dokdze zlepsit nasi naladu az
0 40 %, zejména pokud je propojena se Stastnou vzpominkou (Lindstrom, 2005, s. 92).
Vin¢ by také méla ladit s tématem prodejny ¢i jejimi vyrobky. Pokud tomu tak je, dokaze
pozitivné ovlivnit celkové hodnoceni mista prodeje i produktli, jeZ se nachazi uvnitf

(Bocek a kol., 2009, s. 54).
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Pisobenim c¢ichovych vjeml na naladu i chovani zdkaznikli se blize zabyva
olfaktoricky marketing. Tuto oblast marketingové komunikace lze oznacit také pojmy
gichovy marketing, aroma marketing ¢i scent marketing (Simackova, 2017, s. 20). V misté
prodeje je tieba rozliSovat vin¢ urcené k parfemaci produktli a viiné pouzité k provonéni
celé prodejny nebo jeji ¢asti. Druhou jmenovanou lze oznadit za viini okolniho prostiedi.
Jeji charakteristikou je praveé skutecnost, zZe neni specifickd pro jeden jediny objekt. Své
prodejny oznacuje jedinecnou vini stale vice maloobchodnikti. Jde o jednoduchy zpiisob,
jak mistu zajistit ojediné€lost a nepatrné jej odliSit od konkurence (Jesensky a kol., 2018, s.
285). Strucny prehled reakci na aromata bézné pouzivana v maloobchodnim prostredi 1ze

najit v piiloze (viz ptiloha ¢. 5).

1.9.4 Chut’

Chut a d&ich pracuji Casto synchronné. Oba smysly jsou chemoreceptory a
specializuji se na detekci chemickych vini a chuti, se kterymi se denné setkavame. I pfes
to, ze jsou fyzicky oddélené a maji vlastni receptory, spole¢né ndm umoziuji rozlisit tisice
ruznych ptichuti (Pradeep, 2010, s. 49). Mnoho studii dokonce naznacuje, Ze pokud nadm
jidlo voni, s nejvyssi pravdépodobnosti ndm bude také chutnat (Lindstrom, 2005, s. 95—
96). Pocitu chuti 1ze dosdhnout nejen pfimym kontaktem se spotiebitelem, ale také pomoci
sugesce, napiiklad vhodnou vizualni prezentaci ¢i pfihodnym textem. Aby byl cely produkt
vniman jako chutnéjsi, je dilezité, aby byla chut’ harmonicky kombinovana s ostatnimi
smysly (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez a Lopez-Cortés, 2019, s. 129-130). Jednotlivé
pfichuté si ¢asto vybavujeme napiiklad na zakladé¢ barev, které v jidle pfed nami dominuji.
Zatimco pfi Cervené a oranzové barvé ocekavame, ze pokrm bude sladky, zelena a zluta
evokuji kyselost. Bila je zase nejCastéji spojovana se soli (Lindstrom, 2005, s. 95-96).
Podstatnou roli hraje také textura dan¢ho jidla, jeho teplota, stupeini palivosti a zvuky, které
slySime béhem konzumace. NaSe rozhodnuti vyhodnotit pokrm jako chutny tak nemusi mit
nic spole¢ného s chuti samotnou, ale miize byt vysledkem stimulace ostatnich smyslovych
receptort (Krishna, 2010, s. 283).

Chut nabizenych produkti je bézné¢ demonstrovana prostfednictvim
ochutnavkovych akeci. Jejich cilem je , nechat zakaznika produkt vyzkouset, zvysit tim
vaimanou kvalitu vyrobku a vytvaret inspirujici podnéty piisobici na jeho predstavivost a
chutové zazitky smerujici k budouci koupi, resp. k vyzkouseni produktu a budovani jeho

nasledné loajality k nému.” Chutovy ¢i gustativni marketing se tak tykd predevsim
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potravinarkych vyrobkl. Marketingova odd¢€leni jej pouzivaji k tomu, aby v zékaznicich
odbourali strach z né¢eho neznamého a naopak v nich vyvolali chut’ na zvoleny produkt

(Jesensky a kol., 2018, s. 295-296).

1.9.5 Hmat

Hmatové receptory jsou rozmistény po vSech ¢astech naseho téla, oproti ostatnim
smyslim tak nejsou omezeny na jedno konkrétni misto. Smyslové vniméni proto v tomto
pripad€ neni limitovano pouze na nase ruce. Objektii se mizeme dotykat také celou pazi,
usty, nohou ¢i Spickami prsti (Krishna, 2013, s. 129). Lidé jsou vSak zvlasté citlivi v okoli
ust a na dlanich, jelikoz vzdalenost mezi dotykovymi receptory v téchto oblastech je mensi
nez 1 milimetr. Vzdéalenost mezi receptory na zadech se pro srovnani pohybuje mezi 70-90
milimetry (Hultén, 2009, s. 138). Ze vSech smysla plati také pouze pro hmat, ze lidé citi
jen objekty, kterych se skuteéné dotknou. Ma-li byt podnét vniman dotykem, musi pfijit do
styku s ktizi. Prostfednictvim hmatu 1ze navic v jeden okamzik vnimat pouze jeden podnét.
I tim se 1i$i od ostatnich smysll, jeZ mohou pfijimat obrovské mnozstvi senzorickych
informaci soucasn€. Hapticky systém je obzvlasté obratny v kodovani vlastnosti objektl
jako je textura, tvrdost, teplota a hmotnost. Kazdy aspekt lze prozkoumat konkrétnimi
pohyby rukou. KdyZ chce jednotlivec posoudit napiiklad vahu pfedmétu, opakované jej
zvedne a potézka (Krishna, 2010, s. 18).

Nas celkovy dojem z kazdé znacky je dale uzce spjat s kvalitou, jeZ pfisuzujeme
produktu, ktery ji reprezentuje. Pro jeho utvofeni je proto zdsadni také to, jaky je dany
produkt "na dotek" (Lindstrom, 2005, s. 87). Kvalitni zpracovani lze vyjadfit rGznymi
zpusoby, napfiklad pouzitim lesklych, robustnich a hladkych materidld v kontrastu s
ostrymi hranami (Karana, Hekkert a Kandachar, 2008, s. 2779). V mistech prodeje 1ze
hmat oslovit naptiklad volbou podlahové krytiny ¢i vhodnymi materialy. Prostfednictvim
doteku se zdkaznici dozvidaji informace o vlastnostech produktu a konkrétni materialové
vlastnosti maji vliv na to, jaké emoce v nés vzbuzuji (Vysekalova, 2014, s. 64). Pokud je
dotek pfijemny, naSe télo automaticky vylucuje hormon oxytocin, jeZ v nds vyvolava
pocity pohody a klidu (Hultén, 2009, s. 138). Asociace, jez jsou jednotlivym materialim
obecné prisuzovany, byly podrobnéji popsany v kapitole Vizudlni merchandising (viz

kapitola 1.7).
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1.9.6 Smyslova kongruence

Jesensky a kol. (2018, s. 304) nasledn€ upozoriiuji na tzv. ,,smyslovou kongruenci®,
tedy soulad mezi vSemi smyslovymi vjemy. Pravé tato harmonie ovliviiuje ve velké miie
atmosféru komercniho prostiedi. Kongruenci lze rozdélit do tii rovin. Zaprvé, smyslové
vjemy by mély pasovat k produktiim, jez misto nabizi. Ebster a Garaus (2015, s. 132) proto
varuji, ze naptiklad implementace jakéhokoliv pfijemného aroma v prodejné nestaci —
zvolena viné by méla korespondovat s produkty i zbytkem prodejny. Zadruhé, tyto
atmosférické prvky by mély byt v synergii, aby vytvoftily celistvy dojem. A zatfeti, tyto
prvky by mély ladit s celkovym pojetim prodejniho prostedi (Jesensky a kol., 2018, 304—
305).

Ebster a Garaus (2015, s. 144—-145) zminuji jeSté jeden faktor, ktery spolu s vyse
zminénymi smyslovymi vjemy ovliviiuje atmosféru podniku ¢i prodejny — vnimanou
hustotu davu (z angl. crowding). Crowding se tykéa psychické uzkosti, jez mize nastat z
nedostatku osobniho prostoru. Faktor vSak neovlivituje pouze samotny prostor, ale také
osobnost navstévnika a jeho psychicky stav. Vysoka hustota davu nemusi automaticky vést
k negativnimu hodnoceni podniku, ale miZe zpusobit nasledujici: zdkaznici se na misté
nebudou chtit zdrzet déle a se zakoupenymi produkty budou méné spokojeni. Casti
prodejny ¢i podniku, kde se shromazd’uje nejvice zakaznikii, by proto mély byt dostatecné

prostorné.
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PRAKTICKA CAST

2 Predstaveni multifunkéniho prostoru Vnitroblock

2.1 O multifunk¢énim prostoru Vnitroblock

Kulturni prostor Vnitroblock spadd pod spolecnost Dudes & Barbies s.r.o., jez v
roce 2015 zalozili Lukas Zdarsky, Jakub Zajic, Katefina Sandovd a Michal Dolejs.
Portfolio Dudes & Barbies s.r.o. tvoifi kromé Vnitroblocku také Radlicka kulturni
sportovna, Kavarna co hledd jméno a kvétinafstvi Papavera. Dcefinym projektem
spolecnosti je smichovské bistro Bockem, které vzniklo v roce 2019. Zakladatelé
spoleCnosti podle vlastnich slov ,,rddi vdechuji Zivot mistiim, kterd si uz néco zazila”
(Vnitroblock.cz, 2020).

Po Uspésném chodu Radlické kulturni sportovny a Kavarny co hledd jméno se
spolecnici v roce 2016 rozhodli zrekonstruovat opusténé prostory v prazskych
Holesovicich, které propojuji ulice Tusarova 31 a Dé&lnicka 32. Na misté vznikl unikatni
prostor Vnitroblock, jez dnes spojuje deset individualnich konceptli a dalSich znacek
(Hard, 2018). Na misté& Ize najit kavarnu Vnitroblock (Signature café & store'), galerii a
polyfunkéni prostor Dudes & Barbies Gallery, prodejnu Footshop, kinosal Pidikino,
taneni studio s pravidelnym rozvrhem lekci Sector, eventovou halu Uprostied,
multimedialni hudebni studio Maly Velky Sal, Barber shop, kvétinafstvi Papavera a
prodejnu s obleCenim znacky RAP. Sami autofi oznacili misto za ,, multifunkcni utociste
pro viechny kreativni duse* (Idnes.cz, 2016). Ceska média ve svych ¢lancich v minulosti
Vnitroblock uvedla naptiklad jako ,,atraktivni meéstsky prostor” (Earch.cz, 2018) ¢i

., multizanrovy prostor “ (Flowee.cz, 2019).

! Kavarna v prostranstvi Vnitroblocku se oficidlng nazyva Signature café & store. Samotni majitelé i
zakaznici tento nazev pouzivaji velmi zfidka a kavarna je znama pod stejnym ndzvem, jako cely multifunkcni

prostor Vnitroblock.
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2.2 O kavarné Vnitroblock (Signature café & store)

Kavarna Vnitroblock (Signature café¢ & store) je soucasti Vnitroblocku od samého
pocatku jeho existence, tedy od roku 2016. Kavarna je soucasti hlavni budovy a je pfimo
propojena s galerii Dudes & Barbies Gallery a prodejnou zaméfujici se na prodej
lifestylovych tenisek Footshop. Nejnovéjsim prirtistkem kavarny je tzv. Glo Lounge. Jedna
se 0 samostatné posuvné mezipatro, které se momentalné nachézi v centralni ¢asti kavarny
pfimo nad barem. Instalovano bylo v roce 2019 a vzniklo v rdmci spoluprice se
spole¢nosti British American Tobacco (Protisedi.cz, 2019).

Sortiment kavarny se pohybuje predevsim okolo népoji a drobného obcerstveni. K
dispozici je hned nékolik druhti kavy a alkoholickych i1 nealkoholickych napoji. Soucast
menu tvoii 1 tzv. signature drinky, které se proméinuji v zavislosti na sezoné€, rocnim
obdobi ¢i jednotlivych akcich. Kédvova zrna odebira Vnitroblock od spole¢nosti Nordbeans
a Fiftybeans (Sandova, 2020; viz pfiloha &. 15), kromé toho spolupracuje napiiklad s
produkty znacek Goodlok, Fritz-kola, Redbull ¢i After Hangover Water. Zakaznici mohou
denné vybirat také ze sladkych pochutin denniho vybéru ¢i si objednat sendvice, burgery a

jiné slané pokrmy.

2.3 Komunikaéni mix prostoru a kavarny Vnitroblock

Podle Kotlera a Kellera by méla znacka ¢i spolecnost alokovat sviij rozpocet urceny
tyto néstroje fadi reklamu, podporu prodeje, public relations, udélosti a zazitky, pfimy
marketing, interaktivni marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej. Mnoho firem ale v
soucasné dobé investuje jen do par vybranych komunikacni prostfedki a prechazi na
integrovanou marketingovou komunikaci. Tu lze definovat jako planovaci proces, jez
., Sikovné kombinuje tyto discipliny tak, aby vedly ke srozumitelnosti, konzistenci a
maximalnimu dopadu diky hladkeé integraci svych sdeleni (Kotler a Keller, s. 530-535).

Aktualizovand verze mapy marketingovych komunikaci neziskové organizace
POPAI CENTRAL EUROPE rozd€luje jednotlivé aktivity na nadlinkové (ATL, z angl.
above the line) a podlinkové (BTL, z. angl. below the line) (POPAI CE, 2014, s. 2).
Komunikaéni mix multifunkéniho prostoru Vnitroblock se skladé ptevazné z podlinkovych

aktivit, pfedev§im z jiz zminéné podpory prodeje a event marketingu. Z nadlinkové
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komunikace spole¢nost cilené vyuziva pouze internet, pfesnéji socialni sité. Komunikacni
aktivity se poté tykaji celého prostoru Vnitroblock, kavarna Vnitroblock (Signature café &

store) nema samostatné informacni kanaly.

Podpora prodeje jiz byla kratce zminéna v souvislosti s in-store marketingovou
komunikaci, jez do této kategorie podlinkovych aktivit spada (Jesensky a kol., 2018, s. 32;
viz kapitola 1.6). Cinnost vyuziva kratkodobych, nybrz u¢innych podnéti za uéelem
stimulace a urychleni prodeje (Karli¢ek a kol, 2016, s. 95). V rdmci in-store marketingu se
podpora prodeje prostoru Vnitroblock tyka zejména interierového designu a
architektonického feSeni prostoru, vizualniho merchandisingu a multisenzorického
marketingu. Podkategorie jiz byly dikladnéji rozebrany v teoretické casti prace (viz
kapitola 1.3, 1.6 a 1.9). V prostorach kavarny lze pii kazdé ptilezitosti najit také Dudes &
Barbies noviny, které spolenost pravidelné pfipravuje kazdy mésic. Obsah novin
zpravidla tvoii rozhovory se zajimavymi a inspirativnimi osobnostmi, novinky ohledné
jednotlivych restauracnich zatizeni (Kavarna co hleda jméno, Radlickd kulturni sportovna)
1 seznam chystanych kulturnich akci (Vnitroblock.cz, 2020). Nové ¢islo je kazdy mésic
distribuovano do jednotlivych podnikti a v§echna vydani jsou k dispozici také v digitalni
podobé na webovych strankdch prostoru Vnitroblock.

Jako event marketing se rozumi ,, fakové predstaveni ¢i akce, které maji adresatium
(zakaznikiim, obchodnim partnerim, ndzorovym vidcim a spolupracovnikiim)
zprostiedkovat  firemni, pripadné produktové sdéleni prostrednictvim zinscenovani
vjiimecného zazitku* (Sindler, 2003, s. 22). V multifunkénim prostoru Vnitroblock se
potadaji nejriznéjsi akce nckolikrat mésicné. Jedna se o vlastni eventy porddané tymem
Vnitroblock i udalosti konané ve spolupraci s dal§imi znaCkami. V prostoru kavarny se tak
odehravaji rozli€né tématické oslavy, predstaveni modnich kolekci, workshopy ¢i kity
knizek (Préasilova, 2017). Soucasti harmonogramu jsou také vernisdze galerie Dudes &
Barbies Gallery, které se zpravidla pfipravuji jednou za mésic. Jelikoz je prostor kavarny,
galerie a prodejny Footshop propojen, hosté se mohou volné pohybovat po celém interiéru
hlavni budovy. Dostupnost dalSich prostor zavisi na charakteru individualni udélosti.

Alan Charlesworth (2015, s. 01) zahrnuje pod socialni média jakoukoliv
internetovou platformu, kde mohou jeji uzivatelé pridavat vlastni obsah, ale nemaji nad ni
stejnou kontrolu, jako kdyby byli jejimi vlastniky. Nové technologie tak znackam

umoznily vytvafet a distribuovat vlastni obsah, aniz by za jeho zvetejnéni musely platit
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externim vydavatelim (Zarrella, 2010, s. 03). Pro Vnitroblock jsou stézejni predev§im
platformy Facebook a Instagram. Na obou socidlnich sitich m& Vnitroblock pocetnou
zakladnu fanouskt — profil na Facebooku sleduje pies 40 000 lidi a stranka na Instagramu
&ita pres 29 000 sledujicich. Uspéch obou profila lze piisuzovat vice faktorim. Lukas
Zd’4rsky, jeden z majitelti prostoru Vnitroblock, uvedl pro server Markething.cz, e ,,lidi
bavi sledovat ten proces tvorby“ (Vlkova, 2017). Diivod, pro¢ projekt mezi online
publikem rezonuje, vysvétlil také v rozhovoru pro organizaci CzechDesign: ,, Vidi nam pod
ruce, Ze to delaji realni lidé, ne zadna velka firma, ktera to postavi za tyden. Bavi je
prispevky, kde jsme Spinavi, kdyz se nam néco nepovede, prosté vse, co k tomu procesu

patrii. Lidi chtéji videt prirozenost* (Prasilova, 2017).
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3 In-store marketingova komunikace kavarny Vnitroblock

3.1 Exteriér kavarny Vnitroblock

Cely objekt prostoru Vnitroblock je velmi rozsahly a jak jiz bylo zminéno vyse,
propojuje dvé prazské ulice (viz kapitola 2.1). Na mist¢ diive stdla tovarni hala, objekt tedy
Ize oznacit za brownfield®. Projekt se nachazi v prazské ¢tvrti HoleSovice, kterou naptiklad
britsky denik The Independent (Allen, 2017) oznacil za ,raj hipsteri“. Provozovatelé
podniku v rozhovoru pro server Markething.cz (Vlkova, 2017) potvrdili, Ze 1 kdyz se
tohoto cile se nesnazili aktivné dosahnout, charakter i vzhled celého prostoru tuto skupinu
pritahuji. Svou cilovou skupinu poté definuji pomérné Siroce a za nejcastéj$i navstévniky
ozna¢uji mladé lidi ve véku 20 az 35 let (Sandova, 2020; viz ptiloha &. 15). O popularité
Holesovic informoval v roce 2020 také denik The Guardian (Brunton, 2020), jez ctvrt
zatadil mezi deset nejatraktivnéjSich sousedstvi Evropy. Samotna lokalita tak pfitahuje
dostatek potencialnich zakaznikd a ¢im dal vice oslovuje mladé podnikatele a investory,
ktefi v jejim okoli buduji nové podniky ¢i prodejny s podobnou cilovou skupinou. Jeji
vybér tak lze podle Ebstera a Garause (2011, s. 55-56; viz kapitola 1.7) oznacit jako
uspésny.

Vnitroblock disponuje dvéma samostatnymi a bezbariérovymi vchody, do
komplexu je mozné vstoupit z ulic Tusarova 1 Dé€lnicka. Vstup z ulice Tusarova pfipomina
spiSe vjezd do gardze ¢i prijezd do dvora. V skuteCnosti se jedna o asi pétimetrovy
prichod, na jehoz konci se nachéazeji sklenéné automatické dvete. Na ptritomnost podniku
poukazuje pouze logo prostoru Vnitroblock ve formé graffiti, jez bylo na omitku
nasprejovano pres Sablonu, a vyvésni Stit umistény piiblizné dva metry od vchodu, taktéz s
logem podniku (viz ptiloha €. 6). Z ulice Délnicka 1ze do objektu vstoupit skrze vjezd na

malé soukromé parkovisté, vchod tvoii velkd ocelova brana. Na existenci Vnitroblocku

2., Pojmem brownfields oznacujeme zanedband vizemi omezené rozlohy, ktera ztratila své pirvodni vyuziti a v
soucasnosti jsou opustend, nebo je jejich funkce omezend. Tyto pozemky mohou byt situovany jak v urbanni
aktivity. Jedna se naptiklad o opusténé pozemky, jez diive slouzily k zemédélské vyrobe, objekty vzniklé po
priamyslové ¢innosti, budovy, které byly v minulosti vyuzivany k armadnim t¢eliim (napft. kasarny, letiste,

hangary) a mista slouzici logistice (skladisté, prekladisté, depa, kolejiste) (Stiburkova, 2007, s. 06).
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upozornuji dvé loga podniku a reklamni plachta, kterd je upevnéna po levé strané. Obé
loga se stejné jako v ulici Tusarova nachazeji v bezprostiedni blizkosti brany a maji
podobu graffiti. Plachta zaujima plochu asi 3 m2, vyobrazuje interiér kavarny a obsahuje
vycet jednotlivych konceptil, jez se uvnitt prostoru vyskytuji (viz ptiloha ¢. 7). Zatimco z
ulice Tusarova vstupuji zdkaznici rovnou do hlavni budovy a kavarny, z druhé strany
prochéazeji celou ulickou, jez je soucasti objektu. Ve dvoie se nachdzi eventova hala
Uprostied, hudebni studio Maly Velky Sal a prodejna s obleCenim znacky RAP. Pred
vchodem do hlavni budovy je nasledné situovana mala zahradka, ktera je soucasti kavarny
(viz ptiloha ¢. 8). Oba vchody jsou tak pro prostor Vnitroblock i kavarnu stejné dilezité.
Nicméné¢ i pies to, Ze jsou oba oznaceny, kolemjdoucim neumoziuji prahled do interiéru.
Néhled vykresluje pouze vySe zminéna plachta, ktera se ale nachédzi nad urovni o¢i a mtze
snadno zlstat bez povSimnuti. V objektu nejsou instalovany zadné vylohy, exteriér tak
pozorovatele neseznamuje s nabizenym sortimentem ani charakterem podniku. Z toho
divodu je velice nepravdépodobné, ze zaujme nadhodné kolemjdouci. Prevazna vétSina
navs§tévniki do podniku mifi cilené a s jeji lokaci je pfedem obezndmena. Na multifunkéni
prostor Vnitroblock lze proto ¢astené aplikovat tzv. ,.efekt zakdzaného mista™ (Ebster a
Garaus, 2015, s. 60; viz kapitola 1.7).

Provozovatelé¢ podniku zmifuji, ze mistim, jez promenuji, nechtéji ubirat na
autentiénosti a opravuji jen to, co je nezbytné nutné (Cerna, 2016). Jelikoz se podnik
nachazi na misté¢ byvalé tovarny, v exteriéru prevlada star$i béZova omitka a odkryté,
oranzové cihelné zdivo. Fasada je vlivem casu i blizké pozemni komunikace znecisténa a
nezachovald, misty je proto zbarvena do Sedé barvy. Ve dvofe ziistaly zachovany také
puvodni, ¢erné ocelové konstrukce. Veskerd loga v exteriéru jsou na omitku umisténa
kontrastni ¢ernou barvou a misty jsou rozmazand, nybrz dobfe citelnd. Styl graffiti
nasledné zapada do celkové vizualni podoby celého prostoru. Vyvésni §tit v ulici Tusarova
je vyroben z ¢erné oceli a logo je bilé. Barevna kombinace je kontrastni a tudiz dle Ebstera

a Garaus efektivni (2015, s. 42; viz kapitola 1.7).
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3.1 Interiér kavarny Vnitroblock

Kavarna Vnitroblock se nachéazi v ptfizemnim prostoru hlavni budovy a jak jiz bylo
zminéno v kapitole 2.2, je pfimo napojena na galerii Dudes & Barbies a prodejnu
Footshop. Interiér prostoru lze oznadit za industridlni. Soucasti podlazi je také sklad pro
zaméstnance a socialni zafizeni. Stfedobodem kavarny je Ctvercovy bar, ke kterému maji
zakaznici pristup ze tii stran (viz piiloha ¢. 9). Po levé 1 pravé strané baru se nachazi sedaci
nabytkové prvky, jeho Celni strana mifi do pfiblizné tfi metry Siroké ulicky. Tento volny
prostor odd¢€luje kavarnu od prodejny Footshop a zaroven propojuje oba vchody do hlavni
budovy. Pfimo nad barem se nachazi posuvné mezipatro s ndzvem Glo Lounge, jez
zaroven vytvari oddéleny prostor pro uzivatele nahfivaného tabaku.

Provozovatelé podniku se snazi co nejméné narusit integritu ptivodniho prostoru
(Kebova, 2019), mezi materialy proto dominuje predevsim cihla, ocel a beton. Obvodové
stény tvoii odhalené cihlové zdivo a pfiznana zlstala i cernd ocelova konstrukce. Viditelné
jsou také technické rozvody a pivodni betonova podlaha, jez pii rekonstrukci neprosla
zadnou estetickou tpravou. Dal§im prevladajicim materidlem je dievo, zejména pokud jde
o vnitini vybaveni kavarny. VétSina nabytku pochdzi z druhé ruky ¢i vznikla z jiz
pouzitych materialii. Stalym prvkem jsou naptiklad staré Skolni zidle ¢i tramy ze starych
sttech, ze kterych byly vyrobeny stolni desky a lavice na venkovni zahradku.
Charakteristickym prvkem jsou také retro kiesla z 20. stoleti. Samotny bar tvoii ¢erna
kovova konstrukce a kontrastni dievéné plochy. Ve stejném designu bylo vybudovano také
schodiste, jez vede do vySe zminéného mezipatra. Za podobou Glo Lounge stoji architekt
FrantiSek Bosak. Konstrukce ladi s konceptem Vnitroblocku a je vyrobena z ¢erné oceli.
Nébytku opét dominuji difevéné prvky a podlaha je na rozdil od zbytku kavarny také ze
dfeva. Celé mezipatro se v prostoru miize posouvat dle potieby, jelikoZ pfi jeho realizaci
byla vyuzita drdha, po které diive jezdil jefab s vysokou nosnosti (Dudes & Barbies vol.
14, 2019, s. 17).

V prostoru figuruji teplé i studené odstiny. Svétle oranzové cihlové zdivo je
naptiklad v kontrastu s ¢ernymi ocelovymi konstrukcemi a studenou barvu Sedé betonové
podlahy vyvazuji teplé, hnédé odstiny dfevéného nabytku. Zvolené barvy spolu vizualné
ladi, kompozici tak 1ze podle Liljenwalla (2013, s. 71-72; viz kapitola 1.7) oznacit za
harmonickou. V interiéru Ize najit i jiné odstiny barevného spektra, ve vétsin¢ ptipadi se

ale jednd o calounéni vySe zminénych kiesel ¢i sporadické natéry stolnich desek. Na
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celkovy dojem z celého prostoru maji vliv také jednotlivé umélecké instalace, které se na
sténach kavarny proménuji kazdy mésic. V mezipatie 1ze na potazich nabytku spatfit jasné
oranzovou, jez je symbolicka pro znacku Glo.

Cela hlavni budova prostoru Vnitroblock se zda byt dostatecné prosvétlena. Po
obou stranach poschodi se tahne uzky pruh oken a denni svétlo do budovy vstupuje také
skrze sklenéné automatické dvefe vedouci k ulici Tusarova, jez maji vyméru asi 6m2.
Soucasti svételného feSeni je také nckolik stropnich svétlikl, celé poschodi je na prvni
pohled dobie viditelné. V interiéru je nasledné instalovan svételny liStovy systém, jez do
prostoru nenapadné vrha zluté, teplé svétlo. Zvolend kombinace plisobi harmonicky a
nenarusuje celistvost kavarny, teplé svétlo navic dle Kopacka (2017, s. 11; viz kapitola
1.7) navozuje pocit pohodli. Stropy kavarny dosahuji az do vySe Sesti metri. Vyjimku tvori
dvé sedaci €asti po obou stranach baru, kde jsou stropy snizeny pfiblizn€ na ¢tyii metry.

Informativni znaceni lze v interiéru najit spiSe sporadicky. Z jednoho konce
kavarny na druhy vsSak ve vyhledu nebrani zadné piekazky a zékaznici se mohou v
prostoru diky vzdu$nému a otevienému feSeni budovy snadno orientovat. Naproti vchodu z
ulice Tusarova je na rohu cihlové zdi umisténo Sest cernych ocelovych tabuli, na nichz jsou
bilou barvou vyjmenovany koncepty, které lze v hlavni budové najit. Jednoduché Sipky
naznacuji také ptiblizny smér jejich umisténi (viz ptiloha €. 10). Stejné cedule se nachazi 1
po levé stran¢€ baru a upozoriuji na blizké toalety a tane¢ni studio Sector (viz pftiloha ¢.
11). Znaceni se v obou piipadech vyskytuje v trovni o¢i a népisy jsou diky kontrastnimu
¢ernému pozadi a bilému natéru dobfe Citelné, dle Jesenského a kol. (2018, s. 185) i Ebster
a Garaus (2015, s. 42) by proto komunikace méla byt u¢innd (viz kapitola 1.7). A jelikoz
tabule pfispivaji k lep$i orientaci na prodejni ploSe, informativni znaceni v kavarné
Vnitroblock 1ze podle Liljenwalla (2013, s. 72—73; viz kapitola 1.7) oznacit jako navigacni.

Co se tyce prostorového usporadani, kavarna Vnitroblock ma otevieny ptdorys. Jak
bylo zminéno v odstavci vySe, prostor je velmi vzdusny a z jednoho konce Ize pohodiné
dohlédnout na druhy. Podlazi neni rozd€leno na vice mistnosti, naopak se jedna o jedinou
prostornou mistnost obdélnikového tvaru, ve které se hosté mohou volné pohybovat
jakymkoliv smérem. Podle déleni Sullivana a Adcocka (2002, s. 142—-145; viz kapitola 1.7)
se proto jedna o tzv. free-flow layout (volné priichozi feSeni). Ve stfedu kavarny se poté
nachazi prostorna ulicka, kterd propojuje oba vchody a zajistuje snadny chod podniku. Jak

jiz bylo zminéno v kapitole 1.7 (Rollings a Wells, 2016), otevieny ptidorys eliminuje
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vizualni 1 fyzické prekdzky a usnadinuje komunikaci mezi zaméstnanci a zakazniky

kavérny.

3.3 Smyslovy marketing kavarny Vnitroblock

3.3.1 Stimulace zraku v kavarné Vnitroblock

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.9.1, prostfednictvim zraku vnimame az 80 %
informaci z vngj$iho prostiedi (Jesensky a kol., 2018, s. 241). Jelikoz je kavarna soucasti

celého multifunkéniho prostoru Vnitroblock, zdkaznici pti své navstéveé zpracovavaji velké
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vizudlniho merchandisingu. Ebster a Garaus (2015, s. 105) fadi mezi nejdileZité;si
principy vizualniho merchandisingu sjednocenost. Tato jednota odkazuje na fyzicky vzhled
prvki, jez v pozorovateli vzbuzuji dojem celistvosti a harmonie (Veryzer a Hutchinson,
1998, s. 375). Vizuélné synergické prvky jsou navic hodnoceny mnohem ptiznivéji (Ebster
a Garaus, 2015, s. 105; viz kapitola 1.7).

Podle Ebstera a Garaus (2015, s. 55) by mél byt napiiklad vnéjsi vzhled prodejniho
mista v souladu s motivy, které Ize najit v interiéru. Mezi vyrazné architektonické prvky
exteriéru 1 interiéru kavarny Vnitroblock patii svétle oranzové cihlové zdivo a cerné
ocelové konstrukce. Barevné spolu koresponduje také informativni znaeni, jeZ v obou
ptipadech vyuZziva kontrastu bilé a ¢erné barvy. Uvniti kavarny i na zahraddce I1ze nasledné
najit dievény nabytek, stejné tak Sedou betonovou podlahu. Uvnitt 1 vné kavarny si tak
zakaznici na prvni pohled v§imnou podobnych prvkill, materialii a barevnych kombinaci.
Vizuélni styl kavarny Vnitroblock lze proto oznacit za jednotny a uceleny. Dojmy, které
mohou barvy jmenované vyse vyvolat, jiz byly shrnuty v kapitole 1.7.

Sortiment kavarny Vnitroblock si 1ze prohlédnout pouze na baru. VeSkeré napoje se
pfipravuji pfed ofima zdkaznikd a denni nabidka sladkych pochutin je exponovéana ve
sklenéném chladicim boxu na pravé strané pultu. DalSimi prvky, které celkovou podobu
kavarny Vnitroblock dotvéafeji, jsou zelené rostliny a dfevéné police s knihami, které jsou
rozmistény v Casti blize vchodu z ulice Tusarova. Provizornich knihoven je v kavarné

méné (viz ptiloha €. 12), ale rostliny jsou rovhomérné situovany po celém podlazi vyjma
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prodejny Footshop (viz pfilohy €. 13 a 14). Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2, navstévnici
bezpochyby zaregistruji také obrazy ¢i jiné umeélecké instalace, které jsou na zdech

kavarny vystavovany v ramci Dudes & Barbies Gallery.

3.3.2 Stimulace sluchu v kavarné Vnitroblock

Cilem akustické marketingové komunikace kavarny Vnitroblock je dle
provozovatelky Katefiny Sandové (2020; viz piiloha &. 15) vytvofit pijemnou zvukovou
kulisu, jez zédkazniky nevyru$i z cCinnosti, kvuli které do ni zavitali. Pro kavarnu
Vnitroblock je typickd pomalej$i, instrumentalni hudba, jez produkuje celkem 16
reproduktori rozmisténych na nosnych sloupech. Hudebni slozku zajistuje nékolikrat
mesicné také DJ, ktery je pfitomen zejména pii vefejnych eventech a vernisazich. Co se
tyCe eventll, tym kavarny se nedrzi pouze jednoho stylu — zanr i hlasitost hudby naopak
ptizplsobuji zvolené udélosti a dané hodin€. Pti béZzném provozu kavarny hraji v pozadi
playlisty z aplikace Spotify, jez se zanrové nejvice pfiblizuji stylu ambient techno
(Sandova, 2020; viz p¥iloha &. 15).

Jedna se o elektronické skladby v pomalejSim rytmu, ve kterych prevazuji
instrumentalni melodie a ambientni zvuky. Pomalej$i tempo podkresové hudby mé podle
Lindstroma (2005, s. 72; viz kapitola 1.9.2) ptimy efekt na nadkupni chovani zédkazniki, v
misté prodeje by se méli zdrZet déle a utratit vySsi ¢astky. O spravnosti tvrzeni svédci z

casti skutecnost, Ze kapacita kavarny je téméf vzdy plné vycerpéna.

3.3.3 Stimulace ¢ichu v kavarné Vnitroblock

Kavarna Vnitroblock nevyuziva typickych prosttedki olfaktorického marketingu,
jako jsou osvézovace vzduchu ¢i difuzéry. Pro podnik je charakteristické aroma kavy, které
pfirozené vznika pfi pfipravé kavovych ndpoji na baru. Viné se pohybem zakaznikl a
pfirozenym proudénim vzduchu samovolné rozsituje do celé kavarny, jeji zésah lze proto
podle Jesenského a kol. (2018, s. 287) oznacit jako celoplosny. I kdyZ je vSak aroma
specifické pro urcitou produktovou kategorii, nejedna se o syntetickou parfemaci. Na
zakladé vySe uvedenych argumentl lze usoudit, Zze cilend olfaktorickd komunikace v
kavarn€ Vnitroblock neprobihd. I pfes to ma piirozené kavové aroma podil na vytvaieni
atmosféry prodejniho mista a mela by stimulovat zdkaznikovu chut’ na nabizené népoje.
Vyvolané emoce ¢i vzpominky nasledné pozitivné ovliviiuji jejich ndkupni rozhodnuti.

Jelikoz aroma harmonizuje s tématem prodejny a jejimi produkty, méla by mit podle
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Bocka a kol. (2009, s. 54; viz kapitola 1.9.3) pozitivni vliv na celkové hodnoceni

prodejniho mista.

3.3.4 Stimulace chuti v kavarné Vnitroblock

V kavarn¢ Vnitroblock Ize ochutnat pouze produkty, které si zakaznici sami
zakoupi. Chut’ neni demonstrovana prostfednictvim ochutndvek ¢i jinych doprovodnych
akci. Naopak je vsugerovana na zaklad¢ vizudlni prezentace jednotlivych produkti a
¢ichovych vjemi, o kterych pojednavaji kapitoly 3.3.1 a 3.3.3. Konkrétni principy

gustativniho marketingu v kavarné Vnitroblock aplikovany nejsou.

3.3.5 Stimulace hmatu v kavarné Vnitroblock

Sortiment kavarny Vnitroblock zdkaznikim neni volné pfistupny. Jak jiz bylo
zminéno v predchozi kapitole (viz kapitola 3.3.4), veskeré produkty museji byt nejprve
zakoupeny. Nabidku podniku vSak tvofi rizné druhy népojli a obCerstveni a jejich kvalitu
lze nejlépe posoudit na zdkladé pouzitych surovin (naptiklad kévovych zrn) a
prostiednictvim jinych smysld, zejména ¢ichu a chuti.

Vysekalova (2014, s. 64) ale v kapitole 1.9.5 uvadi, ze hmatové receptory lze v
misté prodeje oslovit také skrze zvolené materialy. Pro interiér kavarny Vnitroblock je
charakteristickd ocel, beton, difevo a cihla (viz kapitoly 3.2 a 3.3). Asociace, které jsou s
témito materialy Casto spojovany, byly bliZze popsany v kapitole 1.7. Za zminku stoji také
textury jednotlivych materiala. Stejné jako v ptipadé barevnych kombinaci si mezi nimi Ize
vSimnout urcitého kontrastu. Drsny povrch neopracovanych zdi a podlahové krytiny
dopliuje hladky zevnéjSek ocelovych konstrukci a opracovaného, dievéného nabytku.
Tento kontrast je zdmérny - Jakub Zajic uvedl v rozhovoru pro server Spiritmagazin.cz
(Kebova, 2019), Ze surovost hrubych a Spinavych ploch cilen¢ dopliiuji o né&jakou Cistou

linku.
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4 Metodologie vyzkumu

4.1 Vyzkumné otazky

Cilem provedeného kvalitativniho vyzkumu je detailnéji odpovédét na nasledujici
vyzkumné otazky:

I.  Jakou funkci plni kaviarna Vnitroblock pro predstavitele jeji cilové skupiny
spotiebitela?

II. Jakou roli hraje interiérovy design v komunika¢nim mixu Kkavarny
Vnitroblock?

III.  Jaké prvKky in-store marketingové komunikace povaZuji spotrebitelé cilové

vvvvvv

IV. Jak vnimaji nastroje a prvky in-store marketingové komunikace, jeZ kavarna
Vnitroblock vyuziva, predstavitelé cilové skupiny?

Primarnim zdmérem vyzkumu je blize stanovit a zhodnotit roli interiéroveého
designu v ramci komplexni discipliny in-store marketingové komunikace a ovéfit reakce
spotiebitelti na vybrané prvky vizualniho merchandisingu ¢i multisenzorického marketingu
v kavarné Vnitroblock. Sekundarnim cilem studie je pfibliZit, jakou roli hraje kavarna
Vnitroblock v Zivoté piedstavitelll jeji cilové skupiny a jaké prvky in-store marketingu a
jeho nastroji (interiérovy design, vizualni merchandising a multisenzoricky marketing)
povazuji tito predstavitelé za kli€ové. Zkoumany jsou proto také ndkupni navyky
respondenttl a jejich osobni preference. V neposledni fad¢ je cilem priazkumu prozkoumat

vyznam interiérového designu v komunikacnim mixu znacky Vnitroblock.

4.2 Vyzkumna metoda

K ziskani potiebnych dat byl zvolen kvalitativni vyzkum formou hloubkovych,
semistrukturovanych rozhovort. Zakladnim rysem kvalitativniho vyzkumu je skutecnost,
ze slova jsou pokladédna za data. Ta jsou shromazd'ovéna a analyzovana nejriznéjSimi
zpusoby. V piipadé kvantitativniho vyzkumu jsou daty cisla, jez jsou analyzovana pomoci
rozli¢nych statistickych technik. Mezi dalsi charakteristické znaky kvalitativniho vyzkumu
patii: snaha porozumét a interpretovat lokdlni zvyky; schopnost rozpoznat data

shromdzdéna v kontextu; tendence predkladat usudky, jez piispivaji k obecnéjSimu

33



porozuméni dané problematiky; wzké, ale podrobné soubory dat a osobni vztah
respondentl ke zvolené tematice (Braun a Clarke, 2013, s. 3—4). Hendl (2005, s. 52) tadi
mezi vyhody kvalitativniho vyzkumu moznost zkoumat dané¢ fenomény v piirozeném
prostiedi. Nevyhodou zlistava fakt, ze ziskanou znalost neni vzdy mozné zobecnit na celou
populaci ¢i aplikovat na jiné prostfedi. Vysledky jsou také snaze ovlivnény osobnimi
preferencemi vyzkumnika.

Hloubkové rozhovory shromazd’uji informace o chovani, nazorech, pocitech a
zkuSenostech jednotliveli. Metoda poméha Iépe pochopit vystupovani a motivace
zvoleného publika. Hlavni vyhodou hloubkového rozhovoru je skutecnost, Ze je provadén
v divérné atmosfére, respondent tudiz miize s vyzkumniky sdilet citlivé ¢i velmi osobni
informace (Longfield, 2004, kap. 6.2, s. 2). Svaricek (in Svaticek a Sed’ova a kol., 2007, s.
159) metodu popisuje nasledovné: ,, Prostiednictvim hloubkového rozhovoru jsou tedy
zkoumani ¢lenové urcitého prostredi, urcité specifické socialni skupiny s cilem ziskat stejné
pochopeni jednani udalosti, jakym disponuji clenové dané skupiny.

Polostrukturovany rozhovor zahrnuje fadu predem urc¢enych otazek a specifickych
témat. Otazky se dotazovanému kladou v systematickém a konzistentnim potadi, ale
tazatel od nich miize odbocit ¢1 své dotazy blize vysvétlit, pokud to situace vyzaduje (Lune
a Berg, 2017, s. 68—69). Podle Galletty (2013, s. 24) poskytuje polostrukturovany rozhovor
Sirokou Skalu moznosti. M4 dostatecnou strukturu, aby pokryl konkrétni témata souvisejici
se zkoumanymi fenomény c¢i jevy, ale zaroven ponechava ucastnikiim dostatek prostoru,

aby vyzkum obohatili o nové vyznamové souvislosti.

4.3 Sbér dat

Vzhledem k nouzovému stavu, ktery byl na tizemi Ceské republiky z diivodu
pandemie onemocnéni COVID-19 vyhlaSen dne 12. biezna 2020, a naslednému omezeni
volného pohybu osob, ke kterému vlada CR piistoupila 24. biezna, probihal vyzkum
online, prostfednictvim video ¢i audio hovort skrze aplikace Zoom a Facebook Messenger.
Vzhledem k tomu, Ze kavarna Vnitroblock byla v diisledku nouzového stavu docasné zcela
uzaviena, nemohly byt hloubkové rozhovory uskuteCnény v jejich prostorach, jak bylo
ptvodné pldnovano. Dle vladniho harmonogramu uvolnéni podnikatelskych a dalSich
¢innosti se vnitini prostory restauracnich zafizeni mohly znovu otevtit az 25. kvétna 2020.

Ugastnici vyzkumu tak odpovidali na zvolené otazky pouze na zakladé vlastnich
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vzpominek a fotografii umisténych na socidlnich sitich multifunkéniho prostoru
Vnitroblock.

Rozhovor vzdy zapocal kratkym pfivitanim respondenta a strunym seznamenim s
pravidly 1 odhadovanou dobou trvani vyzkumu (15 — 25 minut). VSichni ucastnici byli
informovani 0 moznosti na otazky ptipadné€ neodpovidat ¢i vyzkum ukoncit a vyjadiili sviij
souhlas s pofizenim audiozdznamu rozhovoru i jeho naslednym zpracovanim pro
akademické ucely. Na konci Givodni ¢asti byli dotazovani seznameni s tématy, jez se
vyzkum dotyka. Popis byl stru¢ny a neobsahoval subjektivni komentare, které by pozdéji
mohly ovlivnit jejich odpovédi ¢i ndzory. V zavéru rozhovoru méli ucastnici moznost

sdilet ndzory ¢i poznatky, které v priibéhu hovoru dosud nezaznély.

4.4 Tematické okruhy vyzkumu

Scénat rozhovoru byl rozdélen do Ctyf tematickych casti (viz pfiloha €. 16). S
ohledem na zvolené cile a vyzkumné otazky bylo pfedem ptipraveno 20 zékladnich dotazi.
V pfipadé ziejmé kontinuity byly navrZeny také mozné dopliujici otazky. Posloupnost
jednotlivych ¢asti byla po vzoru Braun a Clarke (2013, s. 84) zvolena tak, aby pfipominala
pfevraceny trojuhelnik — nejprve byly poloZeny vSeobecné otdzky a az pozdé&ji ty
konkrétné;si.

Prvni tematickd oblast se tykala osobnich zvyki, ndkupniho chovani a preferenci
spotiebiteld cilové skupiny. V druhé ¢asti byl zkouman vyznam interiérového designu v
kavarenském prosttedi. Ugastnici odpovidali na otazku, zdali ma interiérovy design vliv na
jejich rozhodnuti, jakou kavarnu navstivi, a jmenovali své poZadavky a preference ohledné
interiéru kavarny. V tomto segmentu mély otazky Sirsi zabér. Postup byl zvolen zdmérmné,
aby méli respondenti vice prostoru sdilet své ndzory, zkuSenosti ¢i pfdni a mohli zminit
specifické jevy, ke kterym se vyzkumnik mohl vracet v pozd¢€jsi fazi rozhovoru (Galletta,
2013, s. 48). Tteti a ctvrty okruh otazek se tykal vyhradné prostoru a kavarny Vnitroblock.
Cast dotazii byla navrzena tak, aby blize prozkoumala asociace, které maji respondenti s
prostorem 1 kavarnou Vnitroblock spojené. Nasledné bylo zjisténo, jak Casto kavarnu
Vnitroblock navstévuji a z jakého divodu se do jejich prostor radi vraceji. Posledni sada
otazek se zamétovala konkrétné na nastroje in-store marketingové komunikace kavarny
Vnitroblock. Uastnici vyzkumu popsali na zakladé polozenych dotazii atmosféru kavarny

a zhodnotili jeji interiérovy design. Dale okomentovali vybrané prvky vizudlniho
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merchandisingu a multisenzorické komunikace. Nakonec méli moznost uvést vlastni
navrhy na jeji vylepSeni.

Otazky byly formulovany tak, aby ucastnici nebyli ovlivnéni osobnimi néazory
vyzkumnika. Jejich znéni bylo zaroven uzplisobeno skutecnosti, ze se jednotlivé kategorie
(interiérovy design a architektura, vizualni merchandising, smyslovy marketing) misty
prolinaji. Haptickd komunikace je napfiklad prozkouména skrze materidly, které lze v
prostoru kavarny Vnitroblock najit. Jak zminiuje Vysekalova (2014, s. 64) v kapitole 1.9.5,
hmat lze oslovit volbou podlahové krytiny ¢i dalSimi vhodnymi materidly v prostoru.
Otazky, které by se tykaly pfimo chuti, nebyly do dotazniku zatazeny. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 3.3.4, cileny gustativni marketing v kavarné¢ neprobiha. Sila sugesce
prostfednictvim vizudlni prezentace ¢i viing byla zjiSténa pomoci otdzky, na zdkladé ¢eho

se navstévnici v misté prodeje rozhoduji, co si objednaji.

4.5 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor byl pro ucely této prace zvolen metodou ucelového vybéru
respondentl (z angl. purposeful sampling). Tato technika je v kvalitativnim vyzkumu
hojné vyuZivana a spociva v identifikaci ucastnikli, jez mohou k zvolenému tématu
poskytnout obsahové bohaté informace (Patton, 2002, s. 230). Jednotlivci jsou se zvolenou
problematikou dostatecné obeznameni nebo maji s fenoménem zajmu osobni zkuSenosti.
Dulezitym faktorem je také jejich ochota se prizkumu ucastnit a schopnost své zazitky ¢i
nazory jasné vyjadiit (Palinkas, Horwitz, Green, Wisdom, Duan a Hoagwood, 2013).

Pro Ucast ve vyzkumném Setfeni byly stanoveny cCtyfi podminky. Respondenti
museli vékem spadat do cilové skupiny multifunkéniho prostoru Vnitroblock (20 az 35 let;
viz kapitola ¢. 3.1 i piiloha €. 15), a byt studenty, pracujicimi studenty ¢i mit dokoncené
vzdélani a jiz pracovat. Kavarnu museli v také minulosti nékolikrat navstivit. Poslednim
pfedpokladem byla skutecnost, Ze si svou navstévu dostate¢né pamatuji a mohou o ni
snadno hovofit.

Celkem se vyzkumu zucastnilo osm respondentli ve vékovém rozmezi 23 — 28 let,
konkrétné pét zen a tii muzi. Genderova nevyvazenost je zpuisobena skutecnosti, Ze o ucast
ve vyzkumu projevily vétsi zdjem zeny. Plivodné byl osloven stejny pocet zen i muzi. Z
divodu zachovani anonymity jsou uvedeny pouze inicidly Ucastnikli. Pro jednodussi

orientaci v analytické Casti jsou respondenti dale oznaceni pismeny A — H a to ve stejném
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pofadi, v jakém byly hloubkové rozhovory uskute¢nény. Sociodemografické tdaje
ucastnikli jsou uvedeny v tabulce nize.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.2, v Ceské republice trval od 12. bfezna do 17.
kvétna 2020 nouzovy stav, jez byl vyhlasen z divodu pandemie onemocnéni COVID-19.
V disledku nouzového stavu byla nasledné uzaviena kavarna Vnitroblock a vyzkum
nemohl probihat dle pivodniho planu, tedy ptfimo v prostoru kavarny Vnitroblock s jejimi
pritomnymi navstévniky. Tento postup byl pii navrhu bakaldiské prace zvolen z toho
divodu, aby byl vyzkumny soubor v rdmci cilové skupiny co mozna nejvice
reprezentativni co se ty¢e dosazeného veku, vzdélani a pohlavi. Za ztizenych podminek
tedy sbér dat nemohl probihat touto cestou a zkouméana byla pouze ¢ast cilové skupiny v
uzsim vékoveém rozpéti, kterd je mezi navstévniky dominantni. Jak zminiuje provozovatelka
prostoru Vnitroblock Katefina Sandova v pfilozeném rozhovoru (viz ptiloha &. 15), do
kavarny Casto mifi pfedev§im studenti, lidé na pracovni schiizky a maminky s détmi.
Autorka se proto rozhodla zaméfit na skupinu pracujicich studentii, kterd dvé z téchto

kategorii splituje.

Tabulka ¢. 1: Sociodemografické udaje respondentit vyzkumu

Oblast
Rok pracovniho
Respondent | Pohlavi | narozeni | Bydli§té | DosaZené vzdélani Status puisobeni
pracujici
studentka vysoké skoly [studentka
A (GV) zena 1995 Praha (bakalarské studium) [vysoké skoly |Prekladatelstvi
pracujici
studentka vysoké skoly |studentka
B (KR) Zena 1996 Praha (magisterské studium) |vysoké skoly |Public Relations
studentka vysok¢ skoly [studentka
C (TK) zena 1995 Praha (magisterské studium) [vysoké skoly |Nezameéstnana
pracujici Retail v médnim
studentka vysoké Skoly [studentka pramyslu
D (KL) zena 1996 Praha (magisterské studium) |vysoké skoly |(prodej obleceni)
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pracujici
student vysoké Skoly |student vysoké
E (IK) muz 1996 Praha (magisterské studium) |skoly Produkce

studentka vysoké skoly |studentka

F (HH) zena 1996 Praha (magisterské studium) |vysoké skoly |Nezaméstnana
G (MK) muz 1992 Praha vysokoskolské (Bc.) zaméstnany Marketing
pracujici
student vysoké Skoly  |student vysoké
H (MM) muz 1994 Praha (magisterské studium) |Skoly Pravo
4.6 Metoda analyzy dat

., Kvalitativni material ve formé transkripci rozhovori, protokolii pozorovani,
textovych a audiovizudlnich materialii a dalsich dokumentu se transformuje a interpretuje
s cilem zachytit smysluplné komplexitu zkoumanych jevii a pripadii socialniho sveta*
(Hendl, 2005, s. 223).

Data ziskana pfi vyzkumném Setfeni byla analyzovdna metodou otevien¢ho
kédovani. Tento proces reflektuje a vysvétluje zkoumané fenomény ¢i jevy pohledem
respondentii (Symon a Cassell, 2012, s. 413). Podle Sed'ové (in Svaii¢ek a Sed’ova a kol.,
2007, s. 211) ptedstavuje koédovani ,,operace, pomoci nichz jsou udaje rozebrany,
konceptualizovany a sloZzeny novym zpiisobem. ““ V praxi je ziskany text postupné roz¢lenén
na samostatné useky, jez mohou byt vyjadieny pouhym slovem, souslovim, celou vétou ¢i
kratkym odstavcem. Témto usekiim je nasledné ptifazen kod reprezentujici jev ¢i téma, o
kterém zvolena jednotka vypovida.

Jakmile jsou data roztiidéna, ptichazi na fadu selektivni kodovani. V tomto kroku
jsou identifikovana hlavni témata a kategorie, jez budou ustfednim bodem analyzy a
interpretace dat (Hendl, 2005, s. 251). Vyzkumnik proto nadale pracuje s nové oznaenymi
tematickymi celky (Svaiicek a Sed’ova a kol., 2007, s. 211). Kategorie, které byly pro
rozsah a Ucely této prace oznaceny jako klicové, jsou podrobnéji rozpracovany v kapitole

5.
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S Interpretace dat

vvvvv

znalosti ziskané z provedeného kvalitativniho vyzkumu. Tematickou analyzou byly na
zaklad¢ selektivniho kodovani identifikovany celkem ctyfi kliCové kategorie: Nakupni
chovani a zvyky cilové skupiny, Ocekavani a preference cilové skupiny, Znacka a kavarna
Vnitroblock a In-store marketingovd komunikace kavarny Vnitroblock. Do posledni
kategorie spada interiérovy design a architektonické feSeni kavarny, vizudlni
merchandising a multisenzoricky marketing. Kodovaci tabulku Ize nalézt v ptiloze €. 17.
Prvni dvé kategorie se tykaji samotnych spottebitelll — nabizeji ndhled do zvyklosti
predstavitel cilové skupiny a popisuji jejich ocekavani a prvky, které v interiéru
upiednostiiuji. Zbyvajici kategorie pfiblizuji znacku i kavarnu Vnitroblock ofima téchto
zakaznikil a rozebiraji elementy in-store marketingové komunikace a interiérového designu

kavarny Vnitroblock, jez jsou pro pfedstavitele cilové skupiny nejpodstatné;si.

5.1 Nakupni chovani a zvyky cilové skupiny

Na samém zacatku vyzkumu bylo zjisténo, jak casto respondenti kavarenské
prostiedi vyhledavaji. Zatimco dva respondenti uvedli, ze se v kavarnach pohybuji pouze
jednou tydné (E, G), dva dotazovani (A, C) konstatovali, Ze toto prostfedi vyhledavaji 5x
tydné ¢i dokonce Castéji. I kdyZ se Cetnost navstév vybraného vzorku 1i$i, vSichni ucastnici
vyzkumu navstévuji kavarny minimdln€ jedenkrat do tydne. Kavarna pro né tudiz
predstavuje familidrni prostfedi, kde trdvi neopomenutelnou ¢ast svého volného casu.

Nasledné¢ byly zkoumany nejcastéjsi piri¢iny navstévy kavarenského prostiedi.
Sedm z osmi respondentii (vyjma ucastnika F) uvedlo, ze se v tomto prostfedi nejcasteji
setkavaji s prateli. Kavarna pro né tedy plni zejména spole¢enskou funkci. Druhym
nejcastéjSim divodem pobytu je navstéva za ucelem plnéni pracovnich ¢i studijnich
povinnosti, tento zvyk potvrdilo Sest z osmi dotazovanych. S tim je zce spojena také
potieba odejit z domu ¢i prace a zmeénit prostredi. P&t ucastnikii vyzkumu konstatovalo, ze
jim tato obména pomdahd lépe se na zvolenou aktivitu soustiedit a eliminovat vnéjsi
rozptyleni. Kavarna pro né predstavuje jakési utocisté, kde mohou najit klid a ukryt se pred
okolnim svétem. Hmotnd potieba zakoupit si kavové napoje ¢i jiné produkty z nabidky je

tak znan¢ upozadéna, tuto motivaci zminili pouze tfi zacastnéni (B, D, H).
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Dvé respondentky (A, B) poté podotkly, ze kavarny obcCas navstévuji ze zvédavosti,
pficemz jako podnét své navstévy uvedly pfitomnost nového podniku na socidlnich sitich.
Respondentka A zminila také skutecnost, Ze na urcitych mistech s jistotou potka své blizké
¢1 znamé, mezi motivace lze proto zaradit také potfebu pocitit sounalezitost s vybranou
socialni skupinou.

Vsichni ucastnici tedy uvedli kombinaci dvou ¢i vice pohnutek, které je k navstéve
vybizeji. Jednotlivé motivace spolu Casto souviseji. Respondentka D naptiklad zminila:
, Nejcasteji asi, kdyz se potkavam s lidmi, je to takovy meeting point. Potom druhy
nejcastejsi divod je asi to, kdyz potrebuju bud’ pracovat nebo se ucit. Ale casto to je
vlastné spojené, chodim se ucit s nékym nebo pracovat s kamarady. A nebo si prosté jen
tak chci sednout na kdavu.“ Jako misto k setkdvani nevnima kavarny pouze respondent F,
ktery uvedl: ,,Kdyz jdu s kamarady, tak chodim spis do hospody na pivo popravde. Kdyz
jdu do kavarny, tak vétsinou na pracovni schiizky a nebo cisté kdyz potrebuju mit klid
a potreboval jsem vypadnout z kanceldre, aby mé nikdo ustavicné nerusil. “ Pro vybrané
predstavitele soucasnych spotiebitell tak hmotnd potieba neni primarnim impulsem
k nakupu ¢i navstéveé podniku. Zajimavym zjisSténim ziistdva skutecnost, v jaké mife jsou
kavarny vyhledavany z divodu samostatné prace ¢i studia. Tato potieba pritom podstatné

formuje oc¢ekavani a pozadavky spotiebiteltl, kterym je vénovana nasledujici kapitola.

5.2 Ocekavani a preference cilové skupiny

Vsichni dotazovani uvedli, Ze interiérovy design ma zcela urcité podil na jejich
rozhodnuti, do jaké kavarny se vydaji. Respondent F jako jediny upiesnil, Ze je pro n¢j
tento ucinek spise podvédomy. Na otdzku odpovedél takto: ,,Jako takhle, urcite ma, ale jak
to 7ict, kdyby ses mé nezeptala, tak to je podle toho, jak se podvédomé citim. Takze viastné
urcité ano.” Sedm z osmi respondentli nasledné prohlasilo, ze od kavarny ocekavaji
predevsim hezké prostiedi, kde se budou citit pfijemné&. Stejny pocet ucastnikli se shodl na
tom, Ze v kavarné¢ svého vybéru ocekava kvalitni sortiment a stejné tak servis.
Respondentka B myslenku rozvedla nasledovné: ,, Ta estetika a ty prostory jsou pro mé
duleZity, ale neznamend to, ze jenom proto, Ze je ta kavarna hezkd, tak bych tam $la znovu,
protoze pokud ten servis nebude odpovidat tomu, co ja vyzaduju, tak mé to nepresvedci
vratit se zpatky. Respondenti B a H si vyssi Groven sluzeb a sortimentu automaticky
spojuji pravé s atraktivnim vzhledem interiéru — ,, Kdyz vidim kavdrnu, ktera je takova

modernéjsi a hezci, tak si myslim, Ze bude mit i lepsi kavu *“ (respondent H).

40



Co se ty¢e samotného interiéru, polovina ucastnikd zminila, Ze jim vyhovuji pfimo
minimalistické prostory. Respondentky B a H uvedly, Zze by kavarna neméla byt
L preplacana“. Ob¢ v interiéru naopak vitaji pifiméfenou zelen. Pro sedm z osmi
oslovenych hraje dilezitou roli dispozi¢ni feSeni a rozvrzeni kavarny. Upfednostnuji
osobniho prostoru. Podstatnym faktorem je proto také samotna vzdalenost mezi
jednotlivymi stoly. Respondentky A a G upozornily také na moznost vytvofit v kavarné
oddélené klidové zony, které by ¢asti navstévnikd mohly usnadnit praci ¢i studium — ,,Ja si
myslim, Ze by tam méla byt trosicku rozdélena klidova cast a cast, kde se viastne miize
clovek normalné bavit. To je myslim tireba ve Smetané. Libi se mi, Ze jsou tam casti, kde se
clovék neciti Spatné, kdyz mluvi nahlas. A naopak je tam cast, kde clovek ma ten klid a je
tam jasné dand pracovni zona“ (respondentka A). Preferovany jsou také prosvétlené
prostory, tento pozadavek zminilo celkem pét ucastnikd vyzkumu (A, B, D, E, H). Tti
respondenti myslenku déale rozvedli a zdiraznili, ze vyhledavaji mista s dostatkem
ptirozeného svétla (A, D, H). Respondentka A dokonce uvadi, ze se diky dennimu svétlu
citi svobodné: ,, Vlastneé mi to pomaha, mam diky tomu pocit, jak to rict, svobody asi, kdyz
vidim ven. *

Pro vétsinu respondentt (Sest z osmi) je dulezité také to, zdali interiér spliuje jejich
ergonomické pozadavky. Klicovym prvkem je proto i pohodIné a vhodné sezeni. A jelikoz
Ucastnici v prostiedi kavarny casto pracuji ¢i studuji, oCekéavaji, Ze bude vybavena
dostatecnym poctem elektrickych zasuvek a silnym internetovym pfipojenim. VétSina
pfitom o neumérny hluk samotné kavarny a jejich hostt i pfili§ vysokou hlasitost hudby,
kterou zminili tfi dotazovani. Respondentka B naptiklad uvedla: , Vazné nemam rada
hlasitou hudbu. Jako hudba v pozadi, bud’ néjaky minimalisticky techno nebo takovy klidny
pisnicky, to jo, ale hlasita hudba vylozené popovyho stylu, kterou si prosté zacnes zpivat,

I3

kdyz néco pises, to nechci. Takze i ta hudba je diilezita bych rekla.
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5.3 Znacka a kavarna Vnitroblock

VétsSinova cCast zacastnénych (sedm z osmi) si se znaCkou Vnitroblock spojuje
architektonické feSeni prostoru, ptic¢emz pét ucastnikl (A, D, F, G, H) mluvilo konkrétné o
rozloze interiéru a jeho oteviené dispozici. Mezi nejopakovangj$i asociace patii také
pfidana hodnota mista. Ucastnici (pdt z osmi) zmiflovali nespoet moznosti, jez
Vnitroblock nabizi a pochvalovali si mnozstvi aktivit, které umoziiuje. Béhem rozhovorii
vicekrat zaznélo, ze Vnitroblock neni pouhou kavéarnou. Stejné mnozstvi respondentt (C,
D, E, G, H) si se znagkou spojuje kulturni vyuZiti a akce, které asto navitévuji. Uastnik
H Vnitroblock dokonce oznacil za ,, kulturni hub pro Prazdky . Velmi silnou asociaci je
také samotny obchod Footshop, ktery se v prostoru hlavni budovy nachédzi. V pribchu
vyzkumu toto propojeni opét zminilo pét respondenti (A, B, D, E, G). Polovina
dotazovanych povazuje Vnitroblock za ,,cool® ¢i inspirativni. Respondent F naptiklad
uvedl, ze se jedna o ,, specialni koncept“ — ,, Néco holesovickyho, takovej specialni koncept.
Je to vic, nez jen kavarna.“ Tii respondentky (A, B, C) poznamenaly, Ze je prostor
multifunkéni ¢i riznorody, Gcastnice C zazitek dokonce oznacila za ,, multidimenzionalni“.
Stejny pocet dotazovanych si se znackou poji mladi. Ugastnici A, E a G si se znatkou
pfimo spojuji provozovatele prostoru Vnitroblock, respondentka A naptiklad zminila
konkrétné zakladatele Lukase Zd'arského. S mladosti se vaze také pojem hipster, ktery
vyslovili dva dotazovani (B, F). Stejnym uc€astnikim se v souvislosti se znackou
Vnitroblock vybavi prazska ¢tvrt’ HoleSovice.

Co se tyce samotné kavarny Vnitroblock, frekvence, se kterou ji t€astnici vyzkumu
nav§tévuji, se pomémé lidi. Casto, tedy piiblizné kazdy mésic, ji vyhledava pouze
respondentka D. Dva dotazovani (B, G) poznamenali, Ze pro n¢ kavarna Vnitroblock neni
prvni volbou, ale piesto do ni miti opakované. Ucastnici A a F se shodli, Ze misto vice
navstévovali v minulosti. Tti respondenti kavarnu Vnitroblock moc ¢asto nenavstévuji.
Z vyzkumu bylo vypozorovano, Ze nejvétsi motivaci spotiebitell kavarnu Vnitroblock
navstivit jsou vySe zminéné kulturni akce a eventy (divod uvedlo pét respondentl).
Respondentka C napiiklad prohlésila: ,,Ne zas tak moc casto, ale treba jednou za dva
meésice, protoze tam chodim spis kviili néjaky akci nez si sednout na kafe.” Podobn¢ zni
odpovéd’ respondentky D — ,, Relativné casto, chodim tam tak jednou do mésice. V lété teda
casteji, hlavné kwviili eventum, street foodu a zahradce“ 1 reakce ucastnice vyzkumu G —

, Musim Fict, Ze mam rada jejich akce. Jsou dobre promyslené, hravé a kreativni. Cely
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Vnitroblock je vilastné. A mam rada i ten samotny prostor, ta multifunkcnost prostoru me
bavi.* Déle se respondenti radi vraceji kvtli zminéné multifunkénosti mista (B, E, G) a

samotnému prostoru (B, G).

5.4 Interiérovy design a in-store marketingova komunikace kavarny
Vnitroblock

Z pruzkumu vyplyva, ze kavarna Vnitroblock je pro respondenty piijemnym
mistem pro traveni volného ¢asu. Sedm z osmi dotazovanych (vyjma F) si pfimo atmosféru
podniku pochvalovalo. Respondentka A ji naptiklad oznacila za vielou, ucastnice A a B
zase za pohodovou. Dva dotazovani (E, H) prohlésili, Ze se v prostoru kavarny citi
uvolnéné. Respondent E doplnil, Ze se v kavarné citi dobte také diky sloZeni jeji klientely —
»Nechci uplné vict, Ze tam zapaddam, ale slozenim okolnich navstévnikii mi prijde, Ze
nevybocuju z rady, coz je fajn. Citim se, ze ten prostor néjakym zpiisobem mluvi stejnym
Jjazykem.* Zajimavym zjisténim je skuteCnost, ze cast respondentt (B, D, F) vnima
kavarnu Vnitroblock spiSe jako bar. Respondentka B napfiiklad uvedla: ,,Ja tu kavarnu
povazuju spis za bar. a ,, Vnimam to spis jako prostor pro vecerni setkani.“ Stejny ndzor

ma ucastnik vyzkumu F — ,, Na to vecerni posezeni, kdyz tam chces jit na vino, to je moc
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fajn.*

Respondentky A a B poté zminily, Ze se jim vice zamlouval zplsob, jakym se
kavarna profilovala na pocatku své existence — ,, No, mné se prosté libilo, jak ta kavarna
byla zamyslena driv. Byl to prostor, kde se neprodavaly jenom boty, ale zdaroven to mélo
slouzit jako misto, kde se vystavuji mladi cesti designéri (respondentka B). ,, Viastné
v minulosti to bylo, jak to Fict, zajimavy a nezkomercializovany, a v dnesni dobé, i jak tam
maji to Glo a ten Footshop, tak uz mi to prijde jako takova ta dalsi fadova wannabe hip
kavarna* (respondentka A). I kdyz je Footshop velmi silnou asociaci pro vétSinu ucastniki
prazkumu, ¢ast jej vnima jako ruSivy prvek (A, B, H) a to i pfes to, Ze jeho vzhled je
vizualné v souladu se zbytkem prostoru. Tuto skute¢nost vystihuje odpovéd’ respondentky
B — ,,Asi by mi to nevadilo, je to vlastné dobre zapracovany a nerusi to, ten prostor je
zajimavej a néjak se s tim poprali, ale z ty piivodni myslenky se stal proste obchod z
botama, kde je i kavarna, tak to vnimam. *“ Podobné kritické ndzory prohlésily ucastnice A
a D o nejnovéjSim pfirtstku v interiéru — mezipatte Glo Lounge. Respondentka A
poznamenala, ze pouZziti neonového loga je pro ni v jinak pfirozeném prostoru agresivni.

Respondentka D prohlasila, Ze se Vnitroblock zaprodal jiné znacce - ,, Ale vis, co mi hodné
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prekazi? Ze tam pristavili to Glo poschodi, obrandovany. Absolutné se mi to nelibi,
bohuzel mi to vitbec nesedi s brandem Vnitroblocku. Pokud mam byt hodné kritickd, tam
mi to prijde, Ze se az zaprodali takovy velky znacce. To poschodi samotné je moc pékny, je
ve stejnym stylu, jako zbytek Vnitroblocku. Je do dreveny, jsou tam rostliny a vse
koresponduje s celkovym designem, ale ten brand tam podle mé nema co delat.

Mluvime-li o architektonickém fteSeni kavarny Vnitroblock, ¢tyfi z osmi
dotazovanych piimo ocenili zvoleny interiérovy design. Styl op€t oznacilo za industrialni
celkem pét Gcastnikl vyzkumu (B, C, E, F, H), nicmén¢ zatimco ¢tyfi z diive zminénych
jej pouze chvalili, respondentka C uvedla, Ze se v zavislosti na tomto architektonickém
pojeti neciti uvniti kavarny pfili§ tuln€. Dva respondenti (D, E) zminili také asociaci s
berlinskou kavarenskou scénou, pro kterou je tento styl charakteristicky. Jejich ndzory na
dany fenomén jsou vSak ponékud skeptické. Oba zminuji, Ze tuto inspiraci ocefiuji, pouze
pokud je implementovana v rozumné mife. V piipadé¢ Vnitroblocku ji vSak vnimaji
pozitivné. Respondentka D naptiklad konstatovala: ,, Potom nemdam rada az moc berlinsky
styl atmosféry, kdyz je to prehnany. Ale zase jsou kavarny, které mam rada v tomto stylu,
ale musim jim to vérit.” Na coz nasledné navéazala komentafem o kavarné Vnitroblock:
, Vybavi se mi i takovy prirozeny prostor, verim jim tu atmosféru a nechdva to ve mné
dobry dojem. Veérim jim, Ze si na nic nehrajou.” Uastnik E fenomén okomentoval
nasledovné: ,, Ta vizualni podoba se nese na tyhlety berlinsky viné a tomto mladistvém
pristupu ke kavarnam. “ Pozdéji dodal: ,,Kdyz je to udélany s citem, tak to dokdze byt dost
dobry. Na druhou stranu mam pocit, zZe je kolem toho posledni dobou takovy boom, takze z
toho, co bylo jednou originadlni, se stava bézna vec. Kazdy si na to snazi hrat. Ale
u Vnitroblocku tyhle negativni prvky nevnimam. “

Pét respondentli (A, C, D, F, G) pfimo vyzdvihlo zvoleny nabytek a sezeni.
Navstévniklim se libi, Ze si v prostoru mohou vybrat mezi pohodlnymi gauci i zidlemi.
Kladné hodnoti také skutecnost, Ze je vétSina nabytku ze dfeva. Respondentka D napftiklad
uvedla: ,, Mné se ta kavarna libi moc, libi se mi ten design, starsi dreveny nabytek a tak.
Vazné hezky a i to sezeni je fajn. Clovék tam ma stoly, je tam i vétsi stil, kdyz se setkava
skupina lidi. Pak tam jsou sedacky, kiesla a tak. Respondent F vSak sedaci prvky oznacil
za nehodici se k praci — ,, Napada mé, Ze tam jsou trochu debilni zidle. Je to oldschool,
industrialni a tak, na tom se mi docela blbé sedi, protoze kdyz tam pracuju, tak tam jsem
ctyri hodiny v kuse. “ Pfiznivym aspektem kavarny je také chytré vyuziti prostoru, o kterém

mluvili Géastnici (A, B a E). Ugastnice A dispozici okomentovala nasledovné: ,, Piijde mi,
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ze to vyuzili chytre. Priznali vlastné to piivodni planovani prostoru a docela dobre s tim
pracujou, i co se tyce toho obchodu. Je to porad oddéleny, ale zaroven ne, neni to
nepristupny. “ Respondentky A a H zduraznily oteviené feSeni kavarny, které v prvni ¢asti
rozhovorli oznacilo sedm dotazovanych jako dilezit¢é (viz kapitola 5.2). Pomérné
oblibenym prvkem interiéru je samotny bar, ktery se nachazi v samém sttedu kavarny (viz
kapitola 3.2). Vzpomn¢éli si na néj celkem tii Gi€astnici pruzkumu (B, E, G). Kupfikladu
respondent E poznamenal: ,, Maji tam urcité péknej bar, ten se mi moc libi. Nese se v duchu
Jjejich ostatnich prostor, vyvstava, ale zaroven tam zapada. ** Tti Gi€astnice poté pochvalily
volbu dekora¢nich prvki, jako pfijemné oziveni oznalily pritomné knihovny i zelené
rostliny. Respondetka B vnima mimo jiné kladné¢ fakt, Zze cely projekt s kavarnou
Vnitroblock vznikl na brownfieldu a pfi jeho realizaci byly vyuzity staré prostory. Podle
jejich vlastnich slov bylo misto ,,zachraneéno “.

Barevné kombinace, které lze v interiéru kavarny najit, hodnoti hned ¢tyti ucastnici
studie jako ,, neutralni* (B, C, D, F). Zminuji, Ze je vybrané tony nijak nerusi, neplisobi na
né zddnym specifickym dojmem a dokonce soudi, Ze by nemély nikomu vadit. Podle ctyt
dotazovanych (C, E, G, H) je zvolen4d kombinace sympaticka, jelikoz spolu zvolené barvy
ladi, koresponduji s industridlnim pojetim prostoru a jsou autentické ¢i pfirozené.
Respondentka G naptiklad poznamenala: ,,Za mé maji tyhle prvky tu barvu, kterou maji,
takze jsou autentické. Takze za mé je to takové dokonalé spojeni.“ Uastnik H myslenku
rozvedl nasledovné: ,,Jako mné se to libi, tyhle barvy mi prijdou uklidnujici nez hodné
barevné veci. Tim, Ze je to celé industrialni, tak mi to k sobé ladi.  Konkrétni efekt barev
na jejich rozpoloZeni okomentovali celkem tii respondenti. Uastnice A zminila, e je
kombinace ,,vield“ a ,,uvitaci“, zatimco respondent A ji oznacil jako ,, uklidnujici* (viz
citace vyse).

Stejné jako v piipadé barev hodnotili ucastnici vyzkumu velice pozitivné
1 vyvazenou kombinaci materidlti (C, D, E, G, H). Respondentka D ji ohodnotila takto:
, Mné to prijde, zZe to spolu pravé uplné super koresponduje. Vytvari to takovy prirozeny
dojem a clovek se tam citi fakt dobre. Mné se to fakt libi, je to fajn.* Dotazovand G zase
nasledovné: ,, Za mé to je uplné nejlepsi kombinace. Jesté ten beton, drevo, priznané cihly
a ty trubky, coz je v podstaté takové punk trosku. To mam velmi rada u kavaren a dobre se
tam citim. “ Ptiznané cihly povazuji za atraktivni kromé ucastnice G také respondenti A, F
a E. Respondent E naptiklad uvedl: ,, Ty cihlovy zdi, ty mi prijdou super. Zvilast

v kombinaci s prosklenymi dvermi, ktery jsou na obou stranach. To mi prijde obecnée hezky,
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sklo a cihla dohromady. I s tim Zelezem, jsou tam ty tramy a tak, ta kombinace je prosté
super.“ a ,,Myslim, Ze tam je takova hezka linka rovnovahy, kdy to pusobi drsne, ale
zdroven to zvlada pusobit utulné. “ Pozitivni reakce vyvolava i zafazeni dfevénych prvka v
souvislosti s nabytkem, spojeni jiz bylo popsano v prvni ¢asti této kapitoly. Respondentka
H jmenovala dfevéné stoly i ve svych preferencich - ,,Musim rict, Ze mam rada drevéné
stoly, to urcite. Dobre se mi na né pokladaji ruce, zaroven jsou pevné, tak se na nich dobre
pise. A zaroven nejsou tak chladné, jako klasické jiné stoly. Sice pevné drevo, ale libi se mi
i vizualné a je mi to i prijemny na dotek. I z praktického hlediska mam dievo prosté rada. *
Utastnice A uvedla nasledujici asociaci: ,,Jak tam je to dievo a ty cihly, tak mi to presné
evokuje ten krb, skoro chatrc, ale prijemnou. “

Nézory na osvétleni prostoru se misty rozchdzeji. Respondentka B napfiklad tvrdi,
ze do kavarny pronika hodné& svétla z ulice a misto je pijemn& prosvétlené. Uastnice D
hodnoti negativné, ze nema dostatecny vyhled ven a Vnitroblock je pro ni pfili§ tmavy —
,Ale fakt mi vadi to svetlo, jsem na to hrozné citliva a nemam rada, kdyz nevim, jak je
venku, jestli se stmivda nebo tak. Pak nevim, kolik je hodin a to mé strasné rozciluje. Na to,
abych se soustredila, je na mé Vnitroblock dost tmavy.“ Dvé dotazované nasledné (A, C)
podotykaji, ze je prostor utulny diky volbé umélého osvétleni a jeho mnozstvi — ,,Jak jsou
tam ty cihlovy stény a to svétlo, jak je takovy jako do cervena, ja se prosté citim jako u
krbu“ (respondentka A). ,, Potom tam jsou vsemozny svetylka, ty si myslim, Ze to délaji
mnohem utulnéjsi* (respondentka C).

Sest z osmi ucastniki prizkumu (A, B, C, D, G, H) konstatovalo, ze se v kavarn¢
Vnitroblock snadno orientuje. Skutecnost pfisuzuji pravé otevienému feSeni prostoru, jez
bylo popsano v kapitole 3.1. Respondentky A, C, D a G oceiiuji mimo jiné fakt, Ze se
mohou po celé budové pohodIné rozhlédnout. Dotazovana A kupiikladu poznamenala:
., ProtoZe to je prosté otevienej prostor, takze nemam zabrany se nékam vydat nebo nékam
dohlédnout. “ Stejny nadzor ma respondentka D: ,, Tim, Ze je to cely takovej obdélnik, je to
otevieny a velky, je celej ten prostor prehlednej. Nejsou tam Zadny schovany zdakouti a
vSude dohlédnes. Bar je ve stiedu a 1iplné v pohodeé. “ Ctyfi Gdastnici viak poznamenali, Ze
m¢eli v minulosti problém najit toalety.

Polovina respondentti (A, B, D, E) odpovédéla kladn€ na otdzku, zdali si vybavi
styl hudby, jez v kavarn¢ Vnitroblock vétSinou hraje. Sami dokonce zminili ,, alternativni
beats*, ,,minimal, techno*, ,, ambientni rap lomeno techno* ¢i ,, cista hudba, néjaky light

techno. Ale takovy, ktery ti neprekazi“. Stejnym zpusobem (mix lehkého techna)
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definovala playlist kavarny ¢lenka tymu Vnitroblock Katefina Sandové (viz kapitola 3.3.2
¢i ptiloha €. 15). VSichni ¢tyfi respondenti mimo jiné uvedli, Ze tento styl sami poslouchaji.
Zbyvajici ucastnici vyzkumu si hudbu vybavit vitbec nedokézali.

Vsech osm ucastnikli si dale v kavarn€¢ Vnitroblock nedokazalo vybavit zadné
aroma. Tti respondenti (A, D, G) zminili vini kavy, ale nebyli si jisti, zdali tomu tak
opravdu je nebo jestli si s viini kavy s kavarnou Vnitroblock pouze spojuji. Ke konci studie
bylo zkoumano, na zaklad¢ ceho se navstévnici kavarny Vnitroblock rozhoduji, co si
objednaji. Ctyfi z osmi dotdzanych (A, B, D, E) potvrdili, Ze ma na jejich nakup vliv
prezentace produktl na baru. Respondentka A naptiklad uvedla: ,, 4 potom se samoziejme
vzdy podivam do menicka nebo kdyz tam maji vystavené produkty, tak co jesté nabizeji,
kdyz jsem zvédava. A podle toho, jestli se mi to libi nebo jestli to vypada zajimaveé, tak se
rozhodnu. “ Uastnice D ma podobny postoj: ,, 4 zdroveri kdybych si chtéla dat néco k jidlu,
tak to potrebuju to videt, potrebuju to mit pred sebou.‘ Prezentaci obCerstveni si vSak
vybavily jen dvé dotazované (A, D), pficemz respondentka A ji oznacila za ,, atraktivni “.
Ucastnik E hodnoti pozitivng, Ze jsou napoje pfipravovany piimo na baru, jelikoZ i tato
aktivita ma vliv na jeho konecné rozhodnuti - ,, No jasné, ja to mam rad. Nékdy to viastné
i vwhledavam. Takze pokud tam nejdu vylozené s tim, ze mam chut na pivo nebo si musim
dat kavu nebo tady usnu, tak spis koukam kolem sebe a dam si to, co mé zaujme nebo co mi
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nekdo doporuci.“ Jak bylo uvedeno v kapitole 3.3.4, cilend gustativni komunikace,
napiiklad formou ochutndvek, v kavarn€ Vnitroblock cilené¢ neprobiha. Chut je tak
vsugerovana piedev§im na zaklad¢ vizudlnich vjemd, jez blize zhodnotili pouze dva
Gi¢astnici vyzkumu a to pozitivng. Ctyii dotazovani (C, D, E, H) dale poznamenali, Ze se
rozhoduji 1 na zékladé¢ denni doby ¢i pfrilezitosti a tfi respondenti uvedli, Ze svou
objednavku casto neméni a vétSinou voli své oblibené napoje (A, F, G). Respondentky C a
D zminily, Ze se rozhoduji i na zdklad¢ vnitiniho rozpoloZeni, pfi¢emz ucastnice G
doplnila, ze jeji nakup muaze ovlivnit také interiér - ,, Abych pravdu rekla, miize to byt i tim
interiérem, podvedomé. Pamatuju si, Ze jsem tam jednou byla po delsi dobé, 5la jsem na
workshop, ale cekala jsem v kavarne. A sama od sebe jsem si objednala vino, uprostred
dne. To asi bylo i tim prostredim. Podvedomé ta atmosféra ovlivnilo to, Ze jsem si dala
vino. “

V samém zévéru vyzkumu dostali ucastnici prostor vyjadfit své ndvrhy na
vylepSeni interiéru kavarny. Na zéklad¢ jejich mySlenek byly identifikovany ctyfi

nejcastéjsi stiznosti €i pfani. Tti respondenti (A, D, F) by byli radi, kdyby byl prostor
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kavarny vice uzptisoben pracovni & studijni ¢innosti. Ugastnice A napiiklad znovu zminila
mozné oddéleni klidové ¢asti, dale nedostatek zasuvek i ergonomické prvky - ,, I pres to, ze
se mi libi, jak je to otevieny a pristupny, tak bych tam presné vyraznéji oddélila klidovou
cast. A trosku bych tomu ten interiér i prizpusobila, co se tyce téch zasuvek, vysky stoli a
podobne, takovy studijni veci.“ Nevhodné zidle zminoval na zacatku této kapitoly také
respondent F. Utastnice D by sedaci ¢ast rozsiila. Druhou skupinu tvofi opravy objektu.
Dotazované B 1 C zminily, Ze by bylo dobré interiér kavarny misty opravit, aby pusobil
utulnéji - ,, Hele, ja si uprimné myslim, Ze kdyby ty cihly troSku, v mistech, kde jsou hodné
opryskany, trosku opravili, tak by se mi to asi libilo vic. A mozna by to bylo cely vic cozy“
(respondentka C). Ucastnici E a F by zase uvitali proménu toalet, podle jejich slov oddéluji
WC pouze pojizdné dvete a nemaji dostatek soukromi, coz hodnoti negativné. Respondenti
D a F nasledné konkrétn€ poznamenali, Ze by z prostor kavarny odstranili mezipatro Glo
Lounge a prodejnu Footshop. Co se tyCe samotné obsluhy a sortimentu podniku, tii
ucastnici zminili, Ze je v kavarn¢ mily personal. Respondentka G upozornila na fakt, ze
v nabidce neni dostatek veganskych alternativ a dotazovany F vyjadfil nespokojenost s tim,
ze se veskeré objednavky musi hldsit na baru a obsluha je mezi hosty samostatné

nepiijima.
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6 Diskuze a doporuceni

Tato kapitola obsahuje vypracované odpovédi na vyzkumné otazky, které byly
stanoveny a blize vysvétleny v kapitole 4.1. Cilem diskuze neni zhodnotit efektivitu
zminénych nastroji marketingové komunikace v misté prodeje, nybrz prezentovat klicova
zjisténi z realizovaného kvalitativniho vyzkumu a uvést je do souvislosti s poznatky
z teoretické a deskriptivni ¢asti prace. V zavéru kapitoly jsou na zdkladé téchto informaci
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nastroji v kavarn¢ Vnitroblock.

6.1 Diskuze

I.  Jakou funkci plni kavarna Vnitroblock pro predstavitele jeji cilové skupiny
spotiebiteli?

V réamci studie bylo zjisténo, Ze kavarenské prosttedi je pro vSechny respondenty
divérné znamé a kavarny jsou v mensi ¢i veétSi mife nezanedbatelnou soucésti jejich
zivotl. NejcastéjSim divodem navstévy této socidlni instituce je poté setkani s prateli ¢i
traveni volného Casu ve spolecnosti druhych. Pokud jde konkrétn€ o kavarnu Vnitroblock,
nejvetsi pobidkou k navstéve je pro respondenty vyzkumu Ucast na vetejnych kulturnich
akcich, které tym Vnitroblocku v prostoru kavarny pomérné casto potada. Jak bylo
zminéno v kapitole 2.3, akce probihaji n€kolikrdt do mésice a jednd se o nejrizngjsi
tematické oslavy, eventy konané ve spolupréci s jinymi znackami, pfedstaveni modnich
kolekei 1 praktické workshopy (Préasilova, 2017). Mezi zajimavé poznatky patii také fakt,
Ze Cast UcCastnikli vyzkumu vnima kavarnu Vnitroblock spiSe jako bar a s prateli se uvnitf
schdzi radé€ji k veceru. Obé skuteCnosti podepiraji tvrzeni, Ze kavarny pro zvoleny
vyzkumny vzorek plni pfedevsim spole¢enskou funkci.

Jak bylo blize definovano v kapitole 1.1, kavarny se etablovaly jako dualezita mista
déni a centra obchodnich transakci jiz v 17. stoleti (Clayton, 2003, s. 43) a postupné se
staly pilifem neformalniho vetejného Zivota zapadnich, romanskych a stfedomotskych
kultur (Oldenburg, 1999, s. 146). Respondenti déle kavarny vyhledavaji za ic¢elem studia
¢1 prace, jelikoz jim zména prostiedi pomaha 1épe se na zvolenou ¢innost soustfedit. Ze

stejného diivodu ocekavaji, Ze se moderni podniky tomuto trendu piizptsobi. Za zminku
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stoji také typ navstévy, kterou vyvolava pfitomnost nové kavarny na socialnich sitich.
Studie tudiz z¢asti potvrdila slova sociologa Raye Oldenburga, jez moderni navstévniky
charakterizuje jako nestalou klientelu a predpoklada, Zze soucasni spottebitelé potiebuji
neustale objevovat nova mista a podniky (Oldenburg, 1999, s. 165; viz. kapitola 1.4).
Mezi respondenty byl také vypozorovan jev, kdy se v prosttedi kavarny citi piijemné diky
sloZeni ostatnich hostl. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.2, kavarny mohou mezi hosty
nastolit stav socialni rovnosti a poskytnout pocit soundlezitosti. Tento fenomén byl
podrobnéji vysvétlen poznatky Raye Oldenburga (1990, s. 42) a Jiirgena Habermase (2000,
s. 98). V neposledni fadé¢ vyzkum demonstruje, ze pro respondenty zkoumané skupiny
spotiebiteld neni hmotna potfeba primarnim impulsem k nakupu ¢i navstéveé podniku. Jak
zminuji Vysekalova (2014, s. 56) a Schmitt (1999, s. 52) v kapitole 1.5, zakoupeni zboZi ¢i
sluzby dnes reflektuje socialni standard ¢i status spotiebiteld a ndkupni chovani ma Sirsi
socialni kontext. Fenomén, kdy zakaznikiim samotny produkt nestaci, byl blize popsan v
kapitole 1.4, ktera se zabyva hedonickym nakupovanim. Jak jiz bylo uvedeno vyse v této
kapitole, mezi respondenty byl vypozorovan piedevS§im jeden typ hedonického
nakupovani, a to nakupovani spoleCenské, jehoz stimulem je pravé socialni interakce

(Ebster a Garaus, 2015, s. 154—158).

II. Jakou roli hraje interiérovy design v komunika¢nim mixu Kkavarny

Vnitroblock?

Z vyzkumu vyplyva, Ze interiérovy design a architektonické feSeni kavaren maji v
pfipad€¢ zkoumaného vzorku obecné nesporné vyznam v rozhodovacim procesu, kterou
kavarnu navstivi. Jelikoz se frekvence navstév 1iSi a ne vSichni ucastnici vyhledéavaji
kavérenské prostiedi kazdy den, tato skuteCnost mize mit vyznam na hodnoceni a
popularitu podniku. Nelze v§ak opomenout, Ze interiérovy design i architektonické feSeni
muZe navstévniky ovliviilovat pouze na podvédomé Urovni. Podstatnym zjiSténim je takeé
fakt, Ze ¢ast vyzkumného souboru uvedla souvislost mezi vzhledem kavéarny a Grovni
sortimentu 1 sluzeb. V pfipadé, kdy je kavarna moderni a hezka na pohled, usuzuji, ze
nabizené produkty budou kvalitngjsi. Interiérovy design kavarny proto miize slouzit jako
nastroj odliSeni se od konkurence. Grafe a Bollerey (2007, s. 05-07) v kapitole 1.3 uvadéji,
ze podoba nov¢ otevienych kavaren reflektovala potiebu zaujmout SirSi klientelu jiz

koncem 19. stoleti.
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V deskriptivni ¢asti prace, konkrétné v kapitole 2.3, byl pfiblizen komunika¢ni mix
prostoru a kavarny Vnitroblock, jez se sklada prevazné z podlinkovych aktivit (podpora
prodeje a event marketing). Mezi podporu prodeje patii pravé in-store marketingova
komunikace, jejiz soucasti je krom¢ vizualniho merchandisingu a smyslového marketingu
také zminény interiérovy design a architektonické feSeni komercniho prostiedi (POPAI
CE, 2013, s. 4; viz kapitola 1.6). Z nadlinkové komunikace vyuzivéa znacka pouze socidlni
sité. Spolecnost tak investuje pouze do nckolika vybranych komunikacnich prostredki a
jeji marketingovou komunikaci 1ze oznacit za integrovanou (Kotler a Keller, s. 530-535;
viz kapitola 2.3).

VétSina dotazovanych si architektonické feSeni prostoru piimo spojuje se znackou
Vnitroblock, pficemz vice nez polovina ucastnikii v souvislosti se znackou hovofila o
otevieném feSeni a rozloze prostoru kavarny. V rdmci zkoumané skupiny se tak jednd o
pomérné silnou asociaci a podobu kavarny Vnitroblock I1ze oznadit jako vyznamnou slozku
jeji vizualni identity. Jak uvadi Nelson, Kitain a kol. (2018, s. 170) v kapitole 1.3,
interiérovy design kavarenského prostiedi vyjadiuje jeho osobity styl a charakter. Vice nez
polovina zkoumaného celku déle uvedla jako druhou nejsilnéjsi asociaci kulturni udalosti,
které se v prostoru a kavarn¢ Vnitroblock potadaji. Jeden z respondentli v této souvislosti
dokonce zminil, ze podnik povazuje za ,, kulturni hub pro Prazaky‘ (viz kapitola 5.3). Na
zaklad¢ odpovédi vyzkumného souboru lze zhodnotit, Ze komunika¢ni mix kavarny je
nastaven dobte. Nicméné i pies to, ze zvoleny interiérovy design a architektonické feSeni
jsou dulezitou sloZzkou vizudlni komunikace a zvoleny soubor si vzhled kavarny se
znackou Vnitroblock uzce spojuje, do tivahy je nutné vzit skute¢nost, ze zminéné eventy
jsou pro vice nez polovinu dotazovanych nejvétsi motivaci kavarnu Vnitroblock navstivit.
Proto se lze domnivat, Ze event marketing je nejsilnéjsi slozkou komunikacniho mixu

kavarny Vnitroblock a interiérovy design jej nasleduje.

III. Jaké prvky in-store marketingové komunikace povazuji spotiebitelé cilové

vvvvvv

wewvr

marketingové komunikace v misté prodeje piijemna atmosféra podniku. Jak bylo blize
vysvétleno v kapitole 1.8, atmosféra mista ma piimy efekt na nase pocity a nasledné

nakupni chovani (Baker, Grewal a Parasuraman, 1994, s. 328). Podle Karlicka a kol.
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(2016, s. 111) mohou mit navic piijjemné pocity v misté¢ prodeje vliv na loajalitu
zakaznikl. Vyznam piijemného prostiedi rozvadi v kapitole 1.8 také Kotler (1974, s. 48—
54), ktery atmosféru komercniho prostiedi fadi mezi klicové faktory, jez ovliviiuji nakup.
Dle autora navic vyznam atmosféry imérné stoupd s mirou konkurence, kterd nabizi
obdobny sortiment ¢i sluzby.

Z vyzkumu déle vyplyva, ze Gcastnici vyzkumu povazuji za stejné dulezity faktor
dispozi¢ni feSeni a rozvrzeni kavarny, pficemz preferuji oteviené pudorysy a vzdusné
prostory, kde se mohou bez vétSich problémii pohybovat, a kde maji dostatek osobniho
prostoru. Jak zminuji Ebster a Garaus (2015, s. 35) v kapitole 1.7, zdkaznik by se v misté
prodeje nikdy nemél citit ohromen samotnym prostorem. Oba autofi zaroven v kapitole
1.9.6 upozoriiuji, Ze nedostatek osobniho prostoru mize vést k psychické uzkosti
podniku (Ebster a Garaus, 2015, s. 144—145). Na skutecnost, ze vybrany layout by mél
zakaznikim umoznit snadny pohyb, upozornili ve stejné kapitole 1.7 také Sullivan a
Adcock (2002, s. 142). Nelze v8ak zapomenout, Ze na pocity stisnénosti miize mit kromé
samotného feSeni prostoru vliv také osobni psychicky stav ¢i momentalni rozpolozZeni
zakaznika (Ebster a Garaus, 2015, s. 144; viz kapitola 1.9.6). Tohoto stavu se proto nelze
vyvarovat v kazdém piipad€é. Za zminku stoji také odpoveédi dvou respondentek, jez v
prostorach kavarny preferuji oddélené klidové zony ke studiu €1 praci. Jak bylo zminéno v
kapitole 5.1, pro vyzkumny soubor je navstéva za Gcelem plnéni pracovnich ¢i studijnich
povinnosti druhym nejcastéjSim ditvodem k pobytu v kavéarné, tyto poZadavky proto nelze
brat na lehkou vahu. Dal§im dilezitym prvkem je proto vhodné sezeni, jeZ by zminéné
samostudium ¢i praci zpifijemnilo. Skute¢nost, Ze zvoleny nabytek v kavarné¢ by mél
splilovat ergonomické pozadavky cilové skupiny, zminiovala v kapitole 1.2 Yager (in
Nelson, Kitain a kol., 2018, s. 270). Neni ptfekvapujici, ze pro ucastniky vyzkumu je
nemén¢ dilezité, zdali kavarna disponuje dostateCnym poctem zasuvek a silnym
internetovym piipojenim.

Pro vice nez polovinu zkoumaného vzorku je dale podstatné, Ze je kavarna
dostatecné prosvétlena, C¢ast nasledné¢ vyhledava mista s pfirozenym svétlem. Jak bylo
zminéno v kapitole 1.7, diky dostate¢nému mnozstvi svétla si zakaznici mohou pohodiné
prohlédnout cely prostor (Ebster a Garaus, 2015, s. 136), a osvétleni ovliviiuje jejich
rozpoloZzeni 1 chovani (Cleempoel, 2008, s. 368). Jako posledni kli¢ovy prvek byla

identifikovana tiroven hluku v prostfedi kavarny a s ni spojené hlasitost podkresové hudby.
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interiéru.

IV. Jak vnimaji nastroje a prvky in-store marketingové komunikace, jezZ kavarna
Vnitroblock vyuziva, predstavitelé cilové skupiny?

Pii provedenych polostrukturovanych rozhovorech ocenila polovina zkoumané
skupiny industridlni styl, ve kterém je interiér kavarny Vnitroblock realizovan. Jak jiz bylo
uvedeno v kapitole 1.1, mnoho soucasnych provozovatelli kavaren nachéazi inspiraci v
Berlin¢ a kavarenskou kulturu se snazi uchopit obdobné, z toho divodu sdzi pravé na
industridlni provedeni podniku (Jutenova, 2017, s. 40). Toto propojeni ¢ast zkoumaného
souboru zminila. Z vyzkumu vyplyvd, Ze na kavarny inspirované berlinskou scénou sice
nahlizi skepticky, ale v pfipadé kavarny Vnitroblock jev hodnoti pozitivné. V kapitole 5.4
je nasledné¢ demonstrovano, ze jedna z respondentek vnima pozitivné také rekonstrukci
brownfieldu, na kterém cely projekt s kavarnou Vnitroblock vznikl. Dle Tomése Ctibora
(2019, s. 42), zakladatele a vykonného feditele inovativni platformy 4ct pro planovani
projektli ve méstech a sidlech, se z brownfieldi staly v poslednich letech témét modni
zalezitosti. Tvrdi, ze v rdmci diskusi o budouci podobé mést ¢i jinych vyzvach v
souvislosti s prostory pro ekonomické ¢i spoleCenské aktivity jsou brownfieldy
prezentovany prakticky jako univerzalni feSeni. Pavel Sovicka (2019, s. 56), jednatel
Panattoni Development Company, k tématu dodal, Ze , poptavka po modernich
prumyslovych prostorach vysoce prevysuje nabidku“. Oba muzi okomentovali fenomén
pro sbornik ptispévkll z konference Brownfieldy 2019. Pfeménu podobnych nemovitosti
lze proto oznacit za pomérné rozSifeny meéstsky trend, ktery kavarna Vnitroblock
nasleduje. Jak zminuje Grafe a Bollerey (2007, s. 05-07) v kapitole 1.3, podoba nové
otevienych kavaren Casto odrazi aktualni i hospodaisky vyvoj spolecnosti a vyjadiuje
podstatu méstskych kultur.

Vice nez polovina vyzkumného souboru déle ocenila vnitini vybaveni kavarny,
konkrétn€ rizné varianty posezeni. Jak bylo zminéno v deskriptivni ¢asti prace, velka ¢ast
nabytku je ze dfeva a pochazi z druhé ruky. Typickym prvkem jsou staré Skolni Zidle
1 pohodIngjsi kiesla stylu retro pochéazejici z minulého stoleti (viz kapitola 3.2). I ptes tuto
moznost volby shledava ¢ast respondentti kavarnu Vnitroblock nevhodnou ke studiu ¢i

praci. V odpovédi na predchozi vyzkumnou otazku (Cislo III.) bylo definovano, Ze
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samostudium a prace je pro ucastniky vyzkumu cCastou motivaci k navstéve, zafizeni
podniku by proto mélo spliiovat jejich ergonomické pozadavky. Ze studie nasledné
vyplyva, ze vybrani spotiebitelé¢ cilové skupiny hodnoti ptiznivé vyuziti prostoru a
oteviené dispozi¢ni feSeni kavarny. Nelze opomenout, ze témét vSichni respondenti zminili
oteviené a vzdusné prostory s dostatkem osobniho prostoru ve svych preferencich (viz
kapitola 5.2). Zde je vhodné zminit, ze G€astnici vyzkumu se pravé diky otevienému feseni
v kavarné¢ Vnitroblock snadno orientuji, jelikoz mohou do vSech zdkouti dohlédnout a
prostor je celkové prehledny. V kapitole 3.1 bylo upfesnéno, Ze kavarna Vnitroblock ma
otevieny pudorys. Toto dispozi¢ni feSeni je charakteristické pro mnoho dalSich
restauracnich zatizeni, jelikoz eliminuje vizualni ¢i fyzické bariéry mezi hosty a nabidkou
(Rollings a Wells, 2016), usnadiluje navigaci po celém prostoru a vytvaii piijemnou
atmosféru, kde mohou zameéstnanci a zakaznici pohodIné a volné komunikovat (Nelson,
Kitain a kol., 2018, s. 124; viz kapitola 1.7). Pro polovinu respondenti v§ak v minulosti
bylo obtizné najit toalety. Na viné¢ miize byt nedostatek informativniho znaceni, jelikoz
toalety jsou pfirozen¢ situovany mimo hlavni mistnost podlazi. Jak bylo popsano
v kapitole 3.2, znaceni je v kavarné Vnitroblock umisténo pouze na dvou mistech, pfi¢emz
na toalety upozoriiuje pouze cedule umisténa v jejich tésné blizkosti. I kdyZ se napis
vyskytuje v Grovni oci a diky kontrastnimu pozadi je dobie viditelny (Ebster a Garaus,
2015, s. 42; viz kapitola 1.7), je mozné, Ze zakaznici toalety vétSinou museji najit na
zakladé selského rozumu.

Polovina zkoumané skupiny spotiebitelt vSak povazuje jako rusivy prvek zaclenéni
znacek Glo a Footshop pfimo do interiéru kavarny. Dle nékterych respondentli tyto
spoluprace narusuji ptivodni koncept prostoru a kavarna se pro né stava ptilis komercni.
Pro ucely této prace je ale diilezité, Ze oba prostory jsou dle nazoru vyzkumného souboru v
souladu s interiérovym stylem kavarny a vizudln€ jej nijak nenarusSuji. Za vizualné
disruptivni element oznacila respondetka A pouze neonové logo znacky Glo, které se
nehodi k jinak pfirodnim materialim.

V deskriptivni ¢asti prace jiz bylo zminéno, Ze kavarna Vnitroblock je piijatelné
prosvétlena. Pfirozené svétlo do prostoru vstupuje skrze tenky pruh oken, sklenéné
automatické dvete 1 nekolik stropnich svétlika. Dopliuje jej teplé svétlo, jez je rovnoméerné
instalovano v celé kavarné (viz kapitola 3.2). Jak bylo definovéno v kapitole 1.7, teplé
svétlo navozuje pocity pohodli (Kopacek, 2017, s. 11). Z provedené studie nicméné

vyplyva, ze dostatek ptfirozeného svétla nemusi byt dostacujici. Stejné dilezitym faktorem

54



muze byt skutecnost, zdali maji zdkaznici vyhled do exteriéru kavarny. Jedna z ucastnic
vyzkumu konkrétné zminila, Ze ji v tomto ptipadé roz€iluje, Ze nedokdze odhadnout, kolik
je hodin. Hodnotou piirozeného svétla se v kapitole 1.7 zabyval také Anderson (in Burns a
kol., 2019, s. 29). Podle autora se ptirozené svétlo v architekture uplatituje nejlépe, jelikoz
se behem dne pfirozené méni a upozoriiuje na ménici se pocasi.

Co se tyce vyuziti barev, polovina vyzkumného vzorku oznacila barevné
kombinace za neutralni a autentické, jelikoZz se jednd o pfirozené odstiny zvolenych
materiald. Dle jejich ndzorti ladi odstiny mezi sebou a koresponduji s vySe zminénym
industridlnim stylem interiéru. Kombinace byla specificky oznadena za ,,vielou* ¢i
., uklidnujici“ (viz kapitola 5.4). Vliv barev na vlastni rozpolozeni neokomentovali vS§ichni
dotazovani, nicméné v kapitole 1.7 bylo vysvétleno, Ze nas barvy ovliviiuji podvédomé
(Jesensky a kol., 2018, s. 250). Formulovat jejich bezprostfedni efekt na vlastni naladu
proto muze byt obtizné.

Velice pozitivné vnimé vyzkumny soubor volbu materidlti, které lze v interiéru
najit. Respondenti stejné jako v pfipadé€ barev ocenuji, Zze materidly jsou v harmonii nejen
mezi sebou, ale také koresponduji s charakterem a stylem kavarny. Polovina tcastnikil
studie povazuje za obzvlasté atraktivni prvek pouziti odhalenych cihel, pfedevSim v
kontrastu s jinymi, ne tolik hrubymi materialy, naptiklad sklem ¢i oceli. Tento kontrast je
podle provozovateli prostoru Vnitroblock zdmérny. Jak bylo konstatovano v kapitole
3.3.5, jejich cilem je doplnit surovost hrubych a Spinavych ploch ¢istou linii (Kebova,
2019). Jak jiz bylo naznaceno vysSe ve spojeni s vybavenim kavarny, dalSim oblibenym
prvkem je vyuZiti dfeva. Jedna z respondentek dfevo dokonce jmenovala ve svych
preferencich, dle jejich slov je pfijemné na pohled i dotek. Dojmy, jezZ mohou cihly a dievo
zanechat, popsali v kapitole 1.7 Ebster a Garaus (2015, s. 71) a Karana (2020, s. 274). Oba
materidly pisobi pfirozené a utulné, dfevo navic evokuje femeslnou vyrobu.

Polovina vyzkumného souboru si v rdmci vyzkumu vybavila, jaky styl hudby v
kavarn€ Vnitroblock hraje. Styl spravné pojmenovali a potvrdili, Ze jej sami poslouchaji.
Zvoleny hudebni Zanr je proto pro ucely podniku vhodny a rezonuje s preferencemi
predstavitell cilové skupiny, coz podle Boc¢ka a kol. (2009, s. 53, viz kapitola 1.9.2) vede k
impulzivnéj§im nakupnim rozhodnutim. Druhd polovina vyzkumného souboru si zadné
melodie nevybavila, nicméné tento fakt proto nelze vnimat negativné. Jak zminila
provozovatelka prostoru Vnitroblock Katefina Sandova (2020; viz kapitola 3.3.2), styl byl

zvolen tak, aby zakazniky nevyrusil od ¢innosti, kvili které do kavarny pfisli.
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Jak bylo definovano v kapitole 3.3.3, v kavarn€¢ Vnitroblock neprobihd cilena
olfaktoricka komunikace. V prostfedi vSak lze rozpoznat vini kavy, ktera se pfipravuje
pied zraky zékaznikii na baru. Zasah viné byl ve stejné kapitole oznacen jako celoplosny,
jelikoz se aroma rozSifuje po celém prostoru pohybem navstévnikli 1 piirozenym
proudénim vzduchu (Jesensky a kol.,, 2018, s. 287; viz kapitola 3.3.3). V ramci
provedeného vyzkumu si zminéné aroma nevybavil zadny z respondentil. Cast jej sice
zminila, nicméné¢ jak bylo vysvétleno v kapitole 4.2, vyzkum probihal z divodu pandemie
koronaviru online a Gc¢astnici na svou navstévu pouze vzpominali. Z toho divodu v tuto
chvili nelze fici, zdali si vlini kdvy automaticky spojuji s jeji konzumaci ¢i jestli je kavoveé
aroma v kavarné Vnitroblock dostate¢né silné na to, aby stimulovalo chut’ zékaznikd a
ovlivnilo jejich ndkupni rozhodnuti. Lze ale konstatovat, Ze vin¢ je v souladu s povahou
podniku a jeho produkty, coz podle Bocka a kol. (2009, s. 54; viz kapitola 1.9.3) vede
k lepsimu zhodnoceni celého prodejniho mista.

Co se ty¢e gustativni komunikace, ani ta v kavarn¢ Vnitroblock cilené neprobiha.
Zakaznici nabizené produkty nemohou zdarma ochutnat v rdmci ochutnavek ¢i jinych
doprovodnych akci (viz kapitola 3.3.4). Podobny postup pfitom mulZe zvysit vnimanou
kvalitu produktu a budovat loajalitu k nému (Jesensky a kol., 2018, s. 295-296; viz
kapitola 1.9.4). Nicméné jak bylo pfibliZzeno v kapitole 1.9.4, pocitu chuti 1ze dosdhnout
také pomoci sugesce, kuptikladu atraktivni vizudlni prezentaci (Jiménez-Marin, Bellido-
Pérez a Lopez-Cortés, 2019, s. 129-130). Tuto skutecnost potvrdila polovina vyzkumného
celku, kdyz uvedla, Ze prezentace produktii na baru ma vliv na jejich rozhodnuti, co si
objednaji. Stejné jako v pfipadé olfaktorické komunikace vSak tato prezentace nemohla byt
prozkoumdna bliZe, jelikoz priizkum neprobihal pifimo v kavarn€ Vnitroblock. Zptsob,
jakym jsou doplitkové napoje a pochutiny vystaveny, si vybavila pouze ¢ast respondentli
a ohodnotila ji kladné.

Vsechny zminéné nastroje a prvky in-store marketingové komunikace maji vliv na
atmosféru komercniho prostiedi. Jak vyplyva z odpovédi na predchozi otazku (¢islo III) v
této kapitole, respondenti studie povazuji atmosféru za kli¢ovy element in-store
marketingové komunikace. Kavarnu Vnitroblock poté oznacuji za piijemné misto, kde se
citi dobte ¢i uvolnéné. Na tento vysledny dojem ma vliv vice faktorti. V kapitole 1.8 byl
piiblizen emo¢ni proces v misté prodeje — dle Vysekalové (2014, 202-203) utvareji
jednotlivé emocni stimuly atmosféru dan¢ho mista, jez nasledné ovliviiuje redlné emoce

navstévnikii. Je pak na kazdém spotiebiteli, zdali pocet pfijatych podnéti podvédomé
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zhodnoti jako vysoky ¢i nizky, pficemz preference se 1isi na zdklad¢ jejich osobnostnich
ryst. Donovan a Rossiter (1982, s. 23; viz kapitola 1.8) nasledn¢ ve stejné kapitole uvadéji,
ze pokud se majiteli podniku podafi vytvofit pfiméfenou uroven vzruseni, zédkaznici se
zdrzi déle, utrati vice a v budoucnu se pravdépodobné vrati. Vzruseni dle Ebster a Garaus
(2015, s. 119-124; viz kapitola 1.8) vyvolavaji velké prostory, silné osvétleni, zafivé
barvy, rychla ¢i hlasitd hudba, silna viiné a netradi¢ni vzhled prostfedi. Naopak jej snizuje
jemné osvétleni, pfirodni svétlo, malé mistnosti, decentni hudba a Zzivé rostliny.
Pro kavarnu Vnitroblock je charakteristicky velky prostor s otevienym puadorysem.
V budov¢ je dostatek pfirozeného svétla, které v kombinaci s teplym umélym osvétlenim
navozuje pocit pohodli, a v interiéru prevladaji tlumené barvy. Mimo tematické kulturni
akce hraje v kavarn¢ ambientni hudba a na misté Ize najit velké mnozstvi zivych rostlin.
Proménlivé jsou pouze umélecké instalace, které se na zdech kavarny sttidaji zhruba kazdy
meésic. Lze proto zhodnotit, ze dil¢i podnéty se vzijemné vyvazuji. Na atmosféru
komeréniho prostiedi ma vliv také tzv. ,smyslova kongruence®, kterou v kapitole 1.9.6
popisuje Jesensky a kol. (2018, s. 304). Pojem napovida, Ze smyslové vjemy by mé&ly byt v
souladu s nabizenymi produkty, ve vzdjemné synergii a nakonec by mély korespondovat s
pojetim prodejniho prostiedi. Na zéklad¢ odpovédi vyzkumného souboru jiz bylo uvedeno,
7ze zvolené¢ barevné kombinace jsou napiiklad v souladu nejen mezi sebou, ale
koresponduji také s industridlnim stylem interiéru. Stejné je tomu v piipadé materialti. V
souladu se zvolenym provedenim podniku je také prodejna Footshop a nové mezipatro Glo
Lounge. Interiér nasledné vizudlné ladi také s prvky, jez lze najit v exteriéru kavarny (viz
kapitola 3.3.1). Na vztah mezi vnitinim a vnéj$im prostfedim prodejniho mista upozoriuji
ve stejné kapitole Ebster a Garaus (2015, s. 55). Pokud jde o harmonii mezi smyslovymi

stimuly a nabizenymi produkty, dobrym pfikladem miiZze byt vySe zminéné kavové aroma.

6.2 Doporuceni pro budouci implementaci

Na zaklad¢ popisu in-store marketingové komunikace a interiérového designu
v deskriptivni ¢asti prace a zjisténi z realizovaného priizkumu nyni navrhnu nékolik zmén
v interiéru kavarny Vnitroblock. I kdyz je kavarna dostatecné prostorna a ucastnici
prizkumu ocenuji jeji otevieny ptdorys, vidim potencidl v lepSim vyuziti samotného
prostoru. Z provedené studie vyplyva, Ze plnéni studijnich ¢i pracovnich povinnosti je

druhou nejc¢astéjsi motivaci vyzkumného souboru kavarny obecné navstévovat, nicméné
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tomuto trendu neni misto zcela uzplisobeno. Velikost prostoru pfimo vybizi k vytvoteni
nékolika klidovych ¢i pracovnich zén, které by navstévnikim tuto potiebu umoznily.
Tzv. ,pracovni ¢asti by meély disponovat vhodnym ndbytkem, ktery by spliioval
ergonomické pozadavky cilové skupiny. Sezeni by naptiklad mélo byt dostatecné
pohodlné, aby se zakaznici mohli zdrzet po dobu nékolika hodin, ale zaroven by se nemélo
jednat o gauce ¢i jiné pohovky, které by mohly narusit jejich soustfedéni. Co se tyce volby
materidlti, doporucuji zachovat dievéné prvky, jez koresponduji s industridlnim stylem celé
kavarny a plisobi pfirozené a Gtulné zaroven. Stoly v téchto pracovnich zoénach by nasledné
mely disponovat dostatenym mnozstvim elektrickych zasuvek. S vyuzitim prostoru
souvisi také pritomnost prodejny Footshop a mezipatra Glo Lounge v prostoru hlavni
budovy. I pfes to, ze oba koncepty vizudln¢ ladi se zbytkem kavarny, Footshop zaujima
velkou ¢ést podlazi a kavarna se tak rozklad4 pouze na levé strané¢ budovy (od vchodu z
ulice Tusarova). Proto navrhuji, aby byla celd prodejna piesunuta do nevyuzitych prostor
ulicky za hlavni budovou, kde se momentdln¢ vyskytuje zbytek prodejen ¢i jinych
subjektli. Tato zména by umoznila zminéné klidové zony zrealizovat a zaroveil by navysila
kapacitu kavarny. Nové vytvofeny prostor by navic mohl byt vyuzit také v ramci
kulturnich akci a jinych eventd, které jsou koneckoncd primarni motivaci zkoumaného
souboru kavarnu Vnitroblock navstivit.

Co se ty€e mezipatra Glo Lounge, tento prvek bych v interiéru zachovala, jelikoz
nenarusuje integritu prostoru a opét zvysSuje pocet mist k sezeni. Doporucuji pouze
vymeénit neonové logo Glo Lounge, jez aktudln€ neni v souladu se zlutym umélym svétlem
kavarny. Samotny népis znacky Glo by poté mohl byt zhotoven naptiklad ze dieva ¢i oceli,
aby korespondoval s interiérovym provedenim celého prostoru. Do prostoru kavarny dale
navrhuji instalovat vice informac¢nich ceduli, zejména co se tyCe umisténi toalet. V
soucasné chvili se znaceni, jeZ o jejich poloze informuje, nachdzi pouze v jejich tésné
blizkosti, a neni viditelné z jinych €asti prostoru. Stejny rozcestnik, ktery se nachazi
naproti vchodu z ulice Tusarova, by mél byt poté umistén také naproti vchodu ze zahradky
(z ulice Délnickd). Interiéru kavarny by néasledné prospély renovace, napiiklad co se tyce
pfili§ rozpadlych ¢asti odhalenych cihlovych zdi. I kdyZ si vyzkumny soubor atmosféru
podniku pochvaluje, prostor by tak mohl ptisobit jesté utulnéji. Konstrukcéni tpravy jsou na
misté¢ také v pripad¢ panskych toalet, které dle slov ucastnikli vyzkumu neposkytuji
dostatek soukromi. Akusticka i olfaktorickd komunikace je v souladu s charakterem

podniku 1 jejim sortimentem, stejné¢ je tomu v piipadé¢ pouzitych materidli a barev.
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Tym kavarny Vnitroblock vsSak cilené nevyuziva principti gustativni marketingové
komunikace, v niz také spatfuji zna¢ny potencial. Tradi¢ni ochutnadvky pokrmi dle mého
nazoru nejsou na misté, ale v kavarné Vnitroblock by se mohl pofadat tzv. cupping, neboli
degustace kav, jez je v kavové kultufe pomérné rozsifena. Cupping tradi¢né vedou zkuseni
baristé¢ a zdkaznici maji v rdmci akce moznost ochutnat rizné druhy kév, naptiklad od
jinych praziren ¢i z jinych Casti svéta. Kromé ochutnavek tak mohou rozsitit své znalosti
ohledn¢ pfipravy kavovych népoji. Cupping se mimo jin¢ vétSinou organizuje formou

eventu, degustace by proto spadala do komunika¢niho mixu kavarny Vnitroblock.

6.3 Limity vyzkumu

V kapitole 4.2 jiz bylo uvedeno, Ze vysledky kvalitativniho vyzkumu mohou byt
ovlivnény preferencemi vyzkumnika a mezi jeho nevyhody patii predev§sim
nerealizovatelnost zobecnéni ziskanych znalosti a fenoménu na celou populaci ¢i jiné
prostfedi (Hendl, 2005, s. 52). Stejn¢ tak neni mozné formulovat kvantitativni
predpoklady, testovat hypotézy a teoretické znalosti (Ibid). Cilem kvalitativniho vyzkumu
je ale podle Sed’ové (in Svati¢ek a Sed’ova a kol., 2007, s. 24) ,, kontextudlné zakotvené
prozkoumat urcity Siroce definovany jev a prinést o nem maximalni mnozstvi informaci “.
Limitem vyzkumu vSak zGstdva jeho vySe zminénd subjektivita. DalSim nevyhodou je
skutecnost, Ze G€astnici vyzkumu nemusi byt vzdy ochotni na nékteré dotazy vyzkumnika
pln€ odpovédét, zvlaste pokud jde o jejich chovéani coby spotiebitelll. Ziskand tvrzeni
mohou byt nasledné neurcita, zkreslena ¢i dokonce nepravdiva. Pti kvalitativnim vyzkumu
se 1ze setkat také s tzv. neuvédomovanym obsahem chovani, kdy dotazovany nedokaze
ptresné vyjadfit, pro¢ se chova urcitym zptisobem (Kozel, 2006, s. 126).

Podstatnym limitem vyzkumu je nasledn& nouzovy stav, ktery v Ceské republice
trval od 12. bfezna do 17. kvétna 2020 v disledku pandemie koronaviru COVID-19.
Kwvili naslednému omezeni volného pohybu osob a docasnému uzavieni restauracnich
zatizeni nemohl byt vyzkum proveden dle ptivodniho planu ptimo v kavarn€ Vnitroblock a
vyzkumny soubor musel byt zizen. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.4, vyzkumu se
zucCastnila pouze cast cilové skupiny, ktera je mezi navstévniky kavarny Vnitroblock
dominantni. JelikoZ hloubkové rozhovory probihaly pouze online, uUcastnici vyzkumu
odpovidali na otazky vyzkumnika na zaklad€ vlastnich vzpominek a dojml, pfipadné podle
fotografii kavarny Vnitroblock. Tato skute¢nost mohla ovlivnit nazory a pocity

respondentli. Ze stejného divodu nemohla byt podrobné prozkouména naptiklad
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olfaktoricka komunikace a sugesce chuti na zdklad¢ vizualnich vjemt. V budoucnu by
proto bylo vhodné prizkum opakovat pfimo v prostoru kavarny Vnitroblock, ptipadné s

vice respondenty ¢i formou kvantitativniho vyzkumu. Avsak jak uvadi Hendl (2005, s. 56),

v _c7

doplnuji.
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Zavér

Tato prace si kladla za cil poodhalit vyznam in-store marketingové komunikace a
interiérového designu v kavarenském prostiedi, konkrétné v prazské kavarné Vnitroblock.
Principy, nastroje a trendy marketingové komunikace v misté¢ prodeje jsou bezné
implementovany, pozorovany a vyhodnocovany v prostfedi maloobchodnich prodejen.
Stejné techniky vSak mohou byt vyuzity také v prostiedi sluzeb a pohostinskych zatizeni,
kde maji nemén¢ dulezity vliv na spokojenost a loajalitu zdkaznikd. Mimo jiné dotvareji
atmosféru podniku, jez hostim dokéze zprosttedkovat vyjimecny zdzitek a pfirozenc
pusobi na jejich ndkupni chovéni.

Jelikoz se prace zabyva pomérné komplexni tématikou, teoretickd ¢ast ma nékolik
rovin. V prvni fadé¢ byla kavarna predstavena jako dilezitd socialni instituce, jeZ se
v méstskych kulturdch Evropy zacala etablovat koncem 17. stoleti. Kavarenské prostredi
bylo nésledné¢ uvedeno v souvislosti s interiérovym designem, jez zacal jen o stoleti
pozdé¢ji slouzit nejen jako prostiedek odliSeni se od konkurence, ale také jako zptsob
demonstrace spolecenskych a kulturnich zaméri. Mimo jiné se kavarny staly kreativnim
cilem mnoha architektli. Z dlivodu navysSujiciho se poctu kavaren na ¢eském trhu byly dale
nastinény koncepty hedonického nakupovani a zaZitkového marketingu, jez demonstruji
potiebu modernich spottebitelii ozvlastnit své nakupni zaZitky a zatadit produkty ¢i sluzby
své volby do Sir§iho socidlniho kontextu. V zavéru teoretického rdmce byla podrobnéji
rozebrdna in-store marketingova komunikace, jez je v souCasné dob¢ stale vice vyuzivana
v souhrnném komunika¢nim mixu firem. Samostatné kapitoly byly vénovany néstrojim
marketingové komunikace v misté prodeje, jez jsou s interiérovym designem uzce
propojeny, tedy vizualnimu merchandisingu a multisenzorickému marketingu.

V ramci praktické c¢asti byl nejprve piredstaven multifunkéni prostor spolu s
kavarnou Vnitroblock. Nasledovala deskripce prostor kavarny, kterd se soustfedila na jiz
zminéné prvKky vizudlniho merchandisingu a vyuziti smyslového marketingu. Kvili snaze
ziskat informacné bohaté informace byl pro ucely této prace zvolen kvalitativni vyzkum
formou hloubkovych, semistrukturovanych rozhovori. Po deskripci byla proto zatazena
metodologie vyzkumu, jez stanovila vyzkumné otdzky, popsala zpiisob vybéru
respondentll i tematickych okruhli a upfesnila zplsob sbér dat vcetné metody jejich
analyzy. Posledni kapitola obsahuje diskuzi, jeZ nova zjisténi prezentuje v kontextu se

znalostmi ziskanymi v teoretické a deskriptivni ¢asti prace.
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Zminénd diskuze byla pojata tak, aby zaroven odpovédéla na zvolené vyzkumné
otazky. Z realizovaného vyzkumu a analyzy rozhovora vyplynulo, Ze kavarny plni v zivoté
respondentl zejména spoleCenskou funkci, jelikoz dané prostiedi nejcastéji vyhledavaji
za ucelem traveni volného Casu s prateli. Zajimavym trendem je skutecnost, Ze do kavaren
Casto mifi také proto, aby se mohli Iépe soustiedit na studium ¢i své pracovni povinnosti.
Zvoleny interiérovy design a architektonické provedeni kavarny déle tvoii pomérné silnou
asociaci se znackou Vnitroblock, provedeni kavarny lze tudiz oznacit za diilezitou soucast
jeji vizuélni identity. Na zdklad€ vypovédi ucastnikii vyzkumu vSak bylo vypozorovéno, ze
event marketing je pro kavarnu Vnitroblock pravdépodobné jest€¢ vyznamnéjsi slozkou
mediamixu. Kulturni akce a jiné eventy byly pro vyzkumny soubor druhou nejéastéjsi
asociaci se znackou Vnitroblock a tuto kavarnu nejcastéji navstévuji praveé kvili nim.
byly nésledné¢ identifikovany atmosféra podniku, dispozi¢ni feSeni a rozvrzeni kavarny,
dostatek svétla a tiroven hluku. Konkrétné kavarnu Vnitroblock oznacila podstatna vétSina
respondentll za pfijemné misto. Jednotlivé atmosférické prvky ladi mezi sebou i se
zvolenym provedenim a charakterem podniku. Dohromady zanechavaji harmonicky
dojem, ve kterém se predstavitelé cilové skupiny citi dobfe. Polovina respondentii poté
pfimo chvdlila industridlni styl interiéru inspirovany berlinskou kulturou, pficemz jedna
z respondentek zminila vyvstavajici trend rekonstrukce méstskych brownfieldu, jez 1ze na
prostor Vnitroblock aplikovat. Velmi pfiznivé bylo ohodnoceno také vnitini dfevéné
vybaveni a oteviené feSeni kavarny, jeZ respondentim umoziiuje snadny pohyb po celém
prostoru. Za slaby element lze oznacit navigani znaCeni prostoru, jelikoZ pro cast
respondentll bylo v minulosti obtiZzné najit toalety. Dil¢i prvky vizualniho merchandisingu
jsou vizudlng sjednocené, mezi rusivé prvky patii napiiklad neonové logo mezipatra Glo
Lounge, jez neni zhotoveno ze stejnych materidlli a neni v souladu s umélym, teplym
osvétlenim kavarny. Cast respondentil viak kavarnu oznadila jako nevhodnou ke studiu &i
praci. Na konci praktické ¢asti byla proto nabidnuta doporuceni, jez by mohla soucasnou
in-store marketingovou komunikaci v kavarné Vnitroblock vylepsit.

Mezi limity vyzkumu patii skutecnost, Ze vysledky prizkumu jsou subjektivni a
nemohou byt zobecnény na jiné spotiebitelé¢ ¢i kavarenské prosttedi. Tato moznost vSak
nepatii mezi zaméry kvalitativniho vyzkumu. DalSim limitem je nouzovy stav, ktery byl v
Ceské republice vyhlasen dne 12. biezna v dusledku $ifeni koronaviru SARS-CoV-2.

Vzhledem k vyjimecné situaci, kdy byla kavarna Vnitroblock docasné zcela uzaviena,
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nemohl vyzkum probéhnout dle pivodniho navrhu pfimo v prostorach kavarny
s pritomnymi navstévniky a vyzkumny soubor musel byt zazen.

Jelikoz tato prace pfinasi novy pohled na vyuziti tradi¢nich principt a nastroji in-
store marketingové komunikace a kavarenské prostfedi zaroven prezentuje v SirSim
spoleCenském kontextu, bylo nutné znacné ptekrocit doporuc¢enou znakovou hranici.
Jednotlivé kapitoly jsou vSak v souladu se schvalenym planem postupu v tezi bakalarské

prace a pro zvolené akademické ucely je jejich obsah relevantni.
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Summary

The main objective of this thesis was to uncover the importance of in-store

marketing communication and interior design in a café environment, specifically inside the
Prague coffeehouse Vnitroblock.
The principles, tools and trends of marketing communication at the point of sale are
commonly implemented, observed and evaluated in a retail environment. However, the
same techniques can be employed in services and hospitality facilities, having an equally
important impact on customer satisfaction and loyalty. Among other things, these elements
complement the enterprise's atmosphere, which can provide guests with an exceptional
shopping experience and naturally influences their shopping behavior.

Since the work deals with a relatively complex topic, the theoretical part has
several layers. First of all, the café was introduced as an important social institution, which
began to establish itself in the European urban cultures at the end of 17th century. The café
environment was subsequently put into context with the interior design discipline, which
has only a century later begun to serve not only as a means of differentiation from
competition, but also as a way of manifestation of both social and cultural intentions. Cafés
have also become a focus of creative expression for many architects. Due to the increasing
number of cafés on the Czech market, the concepts of hedonic shopping and experiential
marketing were further outlined, which demonstrate the need of modern consumers to
make their shopping experiences more special and place products and services of their
choice in a broader social context. At the end of the presented theoretical framework, in-
store marketing communication was analyzed in more detail, as its use is currently
increasing in the overall communication mix of companies. Separate chapters were
thereafter devoted to the tools of marketing communication at the point of sale that are
inevitably intertwined with interior design, i.e. visual merchandising and multisensory
marketing.

In the practical part, the multifunctional space Vnitroblock was introduced at first,
along with its café. The chapter was followed by a thorough description of the café's
premises, focusing on the already mentioned elements of visual merchandising and the
utilization of sensory marketing. In order to obtain information-rich data, qualitative

research in the form of in-depth, semi-structured interviews was chosen for the purposes of
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this work. After the description, the research methodology was therefore included, which
determined the research questions, described both the method of respondent selection and
thematic areas, and specified the manner of data collection, including the procedure of
their analysis. The last chapter contains a discussion that presents the new findings in a
connection with the knowledge gained in the theoretical and descriptive part of the thesis.

The discussion was conceived in such a way as to simultaneously answer the
selected research questions. The research and interviews analysis have shown that above
all, cafes fulfil a social function in the respondents' lives, as most often they look for this
kind of environment in order to spend their free time with friends. The fact that the
participants frequently often go to cafés in order to better concentrate on their studies or
work responsibilities emerged as an interesting trend. The chosen interior design and
architecture of the café also form a relatively strong association with the Vnitroblock
brand, therefore the design of the café may be described as an important part of its visual
identity. However, based on the testimonies of the research participants, it was also
observed that event marketing is probably an even more important component of the
Vnitroblock café media mix. Cultural events and other occasions were the second most
common association with the Vnitroblock brand and for the research group, the
participation in the events has been detected as the primary motivation to visit the café.

The café’s atmosphere, layout, lighting and noise level were subsequently
identified as the most important elements of in-store marketing communication in the café
environment. Explicitly, the Vnitroblock café was described as a pleasant place by a large
majority of respondents. The individual atmospheric elements harmonize with each other
as well as with the chosen design and character of the company. Together, these
components leave a harmonious impression, thanks to which the representatives of the
target group feel well. Half of the respondents then directly complimented the industrial
interior style inspired by the Berlin coffee culture. One of the respondents mentioned the
emerging trend of reconstruction of urban brownfields, which can be applied to the
Vnitroblock premises. The indoor wood furnishings was also very positively evaluated,
along with the café's open floor plan that allows easy movement of respondents throughout
the area. The partial elements of visual merchandising are visually unified. The disturbing
elements include, for example, the neon logo of the Glo Lounge mezzanine, which is not
manufactured from the same materials as the rest of the space and is not in accordance with

the artificial, warm lighting of the café. However, part of the respondents pointed out that
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the café is not very suitable for studying or working. Therefore, recommendations that
could improve the current in-store marketing communication of the Vnitroblock
coffeehouse were offered at the end of the practical part of the thesis.

The limits of the research include the fact that the results of the survey are
subjective and cannot be generalized to other consumers or different café environments.
Nevertheless, this possibility is not one of the aims of qualitative research. The state of
emergency, which was declared in the Czech Republic on March 12 due to the spread of
the SARS-CoV-2 coronavirus is also a limit. Due to the exceptional situation with the
Vnitroblock café being temporarily completely closed, the research could not take place
according to the original thesis proposal directly in the café premises with the present

visitors and the research group had to be narrowed down.
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| Zakladni charakteristika tématu a pfedpokladany cil prace (max. 1000 znaki): \

Cilem této bakal4iské préce je zhodnotit vyuZiti principd a koncepti in-store marketingové |

komunikace v prostfedi kavarny a maloobchodu Vnitroblock a nasledné odpovédet na |
otazku, do jaké miry lze tyto principy a koncepty na kavarenské prostiedi aplikovat.
V teoretické &asti prace bude popsan vznik kavaren a bude vysvétlena jejich funkce.
Autorka se bude zabyvat vyznamem architektury a pfedev$im interiérového designu v
kavarenském prostedi a teoreticky vymezi in-store marketingovou komunikaci. Prakticka

| 84st bude vénovana piedstaveni kulturniho a maloobchodniho prostoru a Kkavérny |

| Vnitroblock, popisu jeho funkei a roli a deskripci jejtho interiérového designu a in-store |

komunika&nich aktivit. Vyznam interiérového designu a in-store komunikace v ramci |
| marketingové strategie kavarny bude zkouman pomoci individudlnich

| semistrukturovanych rozhovori s navstévniky prostor.
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1. Uvod 1
2. Teoreticka &ast ‘
2. 1. Vznik kavarenského prostfedi \
2. 2. Architektura a interiérovy design kavaren ‘
‘ 2. 3. In-store marketing

3. Prakticka st |
3. 1. Kulturni a maloobchodni prostor Vnitroblock \
3. 2. Kavarna Vnitroblock \
3. 3. Zhodnoceni vyuZitych prvki interiérového designu a in-store marketingové ‘
komunikace v kavarng Vnitroblock
3. 4. Individualni semistrukturované rozhovory s navitévniky kavarny Vnitroblock |
\ 3. 4. 1. Metodologie vyzkumu
3. 4. 2. Analyza a interpretace dat
3. 5. Zavéry a doporuceni

4, Zavér
5. Prilohy
6. Seznam literatury, zdroje

Vymezeni zpracoviavaného materidlu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho |
| analyzy):

Vyuzivany budou vefejné dostupné informad&ni kanaly kavarny a kulturniho a|
maloobchodniho prostoru Vnitroblock, napiiklad webové stranky, socidlni sité, |
architektura, in-store komunikace a zaroven rozhovory s vedenim spoleénosti. Soudasti
bude také osobni navitéva prostor a individualni semistrukturované rozhovory s
nav§tévniky kavarny. Teoreticka &ast prace bude podloZena doméci i zahraniéni odbornou |
literaturou (knihy, ¢lanky). Nasledné prakticka éast a diskuze realii bude podepiena jak
| doméci i zahrani¢ni odbornou literaturou, tak poznatky z kvalitativniho vyzkumu.

|

‘ Postup (technika) p¥i zpracovini materidlu:

| - Teoretické vymezeni kavéren, interiérového designu a konceptli in-store marketingové
komunikace

| - Deskripce interiérového designu a in-store marketingové komunikace kavarny
Vnitroblock a diskuze zjiSténych realii s informacemi a koncepty ze shromdzdéné
literatury \

| Kvalitativni vyzkum: individudlni semistrukturované rozhovory s navstévniky kavarny a |

1 nasledna analyza a interpretace ziskanych dat !
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| Zakladni literatura (nejméné¢ 5 nejdileZitéjsich tituld k tématu a zplisobu jeho
zpracovani; u viech titulil je nutmé uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):

| EBSTER, Claus a Marion GARAUS. Store Design and Visual Merchandising:

| Creating Store Space That Encourages Buying. New York, NY: Business Expert
Press, 2011. ISBN 978-1-60649-094-5.
Kniha nabizi fadu praktickych navrhd, jak optimalizovat navrh prodejen a servisnich ‘
prostfedi za i¢elem navyseni spokojenosti zakaznikd a trzeb. Diraz je kladen na
praktickou pouZitelnost jednotlivych pfedstavenych koncepti s ohledem na spotiebitelsky
a psychologicky vyzkum.

JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.
Kolektiv renomovanych autori v této knize pfedstavuje marketingovou komunikaci
v mist& prodeje a to na Grovni jednotlivych produkti a znadek, sortimentnich kategorii i

| celych prodejnich prostfedi. Jednotlivé kapitoly se zabyvaji funkcemi in-store komunikace
v kontextu komer¢nich komunikaci i ndkupnim chovanim zdkazniki.

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:

' Grada, 2014. Expert. ISBN 978-80-247-4843-6.

Publikace se zabyva vyuzitim emoci v marketingu a jejich vyznamem pro spotiebni a'
nakupni chovéani. Pfina${ informace o tom, jak prostiednictvim emoci vzbudit zdjem |
zakaznikl a vybudovat pozitivni emocionélni vztah ke znagce, produktu ¢i mistu prodeje.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. \
Praha: Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3541-2.

Kniha nabizi{ komplexni pojeti marketingové komunikace a obsahuje pfiklady z ¢eského
prostiedi.

VAN WIIK, Charlotte. Cafés and bars: the architecture of public display. London:
Routledge, 2007. ISBN 04-153-6327-6. |

| Kniha zkouma kavarenské prostfedi jako vyznamnou méstskou architektonickou produkeci |
a nabizi pohled na jeho vyuZiti v socialnim kontextu.

HABERMAS, Jiirgen. Strukturalni pifeména vefejnosti: zkoumani jedné kategorie
obdanské spoleénosti. Praha: Filosofia, 2000. Morilni a politicka filosofie. ISBN

| 80-700-7134-6. |
\Kmha némeckého filozofa a sociologa Jiirgena Habermase zkoumd vznik, proménu a |
| rozklad mé§t’anske verejnostl a nasledny vzmk moderniho statu trznfho hospodarstv1 a‘

| institucionalizaci verejnych zajmi a svobod, tisk a vznik salond.
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| Diplomové price k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, piipadng dalSich oborov& blizkych fakultdch &i
i vysokych Skolach za poslednich pét let):

BENDOVA, Eva. Kavirenska architektura - kavirensky prostor v studiich a
realizacich architektury prvni poloviny 20. stoleti. Praha, 2013. Disertaéné prace ‘
| (PhDr.) Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta. Vedouci price Rostislav Sviacha;
| oponent price Petr Wittlich, Roman Prahl.

% LISKOVA, Iva. MoZnosti vyuZiti vice smyslové in-store marketingové komunikace v |
prodejnéich firmy Apple. Praha, 2014. 58 s. Diplomova price (Bc.) Univerzita

Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunika&nich studii a Zurnalistiky.

Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci diplomové prace
Daniel Jesensky, PhD., MSc., MBA.

Vodi¢kova. Praha, 2014, 42 s. Bakala¥Fska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta
socidlnich véd, Institut sociologickych studii. Katedra sociologie. Vedouci bakalaiské

| SLABENAKOVA, Barbora. Kavérna jako tieti misto: p¥ipadova studie mamacoffee
prace Doc. Milan Tu¢ek, CSc.

\ JORDAN, Libor. In-store marketingov4 komunikace Air Bank v letech 2011 — 2013,
Praha, 2016. 45 s. Diplomov4 price (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,

| Institut komunikadnich studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikacea |

| public relations. Vedouci diplomové prace Daniel Jesensky, Ph.D., MSc., MBA. \

Datum / Podpis studenta/ky

| Jméno PFijmeni

‘ Zuzana Malinkovi¢ova L4 6 J018

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporudeni k tématu, struktuie a technice zpracovini materidlu:

| P¥ipadné doporudeni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:
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Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma '
odpovidd mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK
vykonavam.

| Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.

N
MSc. Daniel Jesensky, f’h,D., MBA.

PFijmeri a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/
| pedagoga N

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT )
\2 RS/{EKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE
PRACE.

TEZE SCHVALUJE NA IKSZ VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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Seznam priloh

Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.

Priloha ¢.

: Café¢ Museum (Videni; Adolf Loos)
: Café I’ Aubette (Strasburk; Hans a Sophie Arp & Theo van Doesburg)
: Pfehled vyznamovych koda vybranych barev (obrazek)

: Pfehled vyznamovych vztahti materialt (obrazek)

Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.

Priloha ¢.

1
2
3
4
Priloha €. 5: Prehled reakcei na bézné pouzivana aromata (obrazek)
6: Vchod z ulice Tusarova (obrazek)

7: Vchod z ulice Délnicka (obrazek)

8: Zahradka kavarny (obrazek)

9: Bar v kavarné Vnitroblock (obrazek)

Ptiloha €. 10: Informativni znaceni v interiéru 1. (obrazek)

Priloha €. 11: Informativni znaceni v interiéru II. (obrazek)

Priloha €. 12: Knihovny v interiéru (obrazek)

Priloha €. 13: Zelen v interiéru I. (obrazek)

Priloha €. 14: Zelen v interiéru II. (obrazek)

Piiloha ¢&. 15: Transkripce rozhovoru s Katefinou Sandovou, provozovatelkou
multifunkéniho prostoru Vnitroblock (text)

Priloha €. 16: Scénaf rozhovoru kvalitativniho vyzkumu (tabulka)

Ptiloha €. 17: Kodovaci tabulka (tabulka)

Priloha €. 18: Transkripce rozhovort provedenych v ramci kvalitativniho vyzkumu (text)

84



Prilohy

Ptiloha €. 1: Café Museum (Viden; Adolf Loos)

Zdroj: Cafemuseum.at. Dostupné z: https://www.cafemuseum.at/en/cafe-museum/image-
gallery. html#&gid=1&pid=6
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Piiloha &. 2: Café I’ Aubette (Strasburk; Hans a Sophie Arp & Theo van Doesburg)

Zdroj: Archdaily.com. Dostupné z: https://www.archdaily.com/791507/ad-classics-cafe-
laubette-strasbourg-theo-van-doesburg/578b1c¢82e58ecec4df000037-ad-classics-cafe-
laubette-strasbourg-theo-van-doesburg-image
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Ptiloha €. 3: Prehled vyznamovych kodi vybranych barev (obrazek)

Barva Aszociace

neposkvrnénost, distota, uhlazenost, chiad, vaiEnou pozitvni asocace (1, 7)., neurdtd,
megistd (2), svltlo, Zrozeni | smint (3), rovnovaba, reuatrblni, roevaing (6)

dost Gasto negativni emoce jako smulek & posmutndlost, ale takd slegance,
vysaki kvalita, moe, mistrovetvi (1, 7). tajemstvi, nicota (3), vwukivana k propagac
luxusnich produktd (4), stabilita, neutrdini, rozvaZna, vyuZiva se pro marketing
lusesnich produktd (6)

radost, svaZest, vitalita, tepla a pfijemnad atmosféra (1, 7), pfindsi pocit povzbuzeni
a uvalngnd (1, 2), soulad, harmonbs, olevienost, volnost (2), optimistickd a miadistvl,
tasto je vyuZivana k pfipoutdni pozomost ve vylohach (4], vyzafuje enengii (S),
zieleind, vield (6)

pfiroda, nadéje, relaxace, svikest, zdravi, swoboda (1, 7), ochrana, pfatelstvi (3),
spojend & bohatstvim, pro zrak i to nejednoduddi barva ke Zpracovani, v obchodech
& wyuZivand k navozeni atmosfény uvolnéni (4], pasivni a ukhdfhujici, snizupe napdti
a zvyluje koncentras (5), vivoldva pocit ristu (6)

plsobi pfirozend, ale nékdy | jedovaté, spojena s pfedstavou chladu, vihka, bicha,
rostlin (2)

klid, krdsa, bezpedi, harmonie, pfatelstvi, ufitetnost, pohodli, autonta (1, 7), vaEnd ak
skliCujicl, barva délek, hloubky, rozjimani a smutku (2], pasivita, chiad (3), Sasto spopend
5 bankami a podniky, u nichZ je daleXith ddwvéra (4), zaujme Seffici rakupujici (B)

privétiva, vywolava pledstavy oblohy a vzduchu, ticha a ouhy (2), evokue kKid a prostor
(3}, pasivii a uklidriujici, sniduje napét a zvySuje koncentraci (5}, zaujme tradicni
makupujici, pouZiti v abchodech & oblatenim (G)

vzrufeni stimulace, pozitivni ([dska, vaSen), ale | negativni (zlost), vitalita, aktivita,
movost, ale také agrese a sila (1), spojend s pledstavami ohing, keve (2), vwivafi
urgenci, &asto je spojovana s totalnimi vyprodeji (4), vyzafuje enengil, je povzbudiva (5),
riladistvd, troufald, ZvSuje srdedni frekvenc (6)

moe, destupnost, neformalnost (1), slavnostni, vyvolava pocity radosti, spojena

5 pledstavol slunce, tepla, bohatstvi, zlata, Grody (2), je agresivni, vyuivand ke call o
action, tacitkhm (online) |Akajicim k registrac:, nakupu & prodeji (€), vyzafuje energii,
& povzbuadiva (5), pfatelskd veseld, sebefist, Faujme impulzival nakupujici, poukit

v rychiém oblerstveni, outletech, vyprodejich (6)

stabilita, bezpedi, kaZdodenni Heat, rodinny Zivol, les, strony, 2emé (1, T7), sthizlva,
midenliva, solidni a vaZna, realisticka, spojend s pfedstavou jednoty a pofadicu,
domova, tradice, zdr2enlivesti (2], neutrdlni {5)

elegance, exkluzivita, moc, bohatstvi (1, T)
Stiibrma Fenskost, chlad, nepfistupnost, slavniost, jednoduchost, vedilenost (1, T)

Bila

neklidnd, znepokojiva, melanchalickd, tajemnd, osobitd, ndrodnd (2), Casto pouZivana
v segmentu krisy a anti-aging produktd (4), pasivai a ukldfujic, sniZuje rapdti
a zvysuje koncentrac (3)

plsabi distojné, hrdé, vanasend, povzbudive, je spojena s pledstaveu spravedinost
a majestatu (2), pouZivand k uklidnéni a ztSeni, fasto uplathovand v segmentu kKrasy
a anti-aging produktd (4)

pl=obi zatarovand, rozpolcend, slabodsky, barva magie, melancholie a opojeni (2)

Fenska barva, romanticka (6), pouZivaji ji znatky vyrabdjici obledeni, zaujme tradi&ni
nakupujici (4, &)

netetnd, smutnd, spojend s pledstavou chudoby a pokory (2)

Zdroj: JESENSKY, Daniel a kol. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS,
in-store, shopper marketing. s. 252
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Piiloha ¢. 4: Prehled vyznamovych vztahi materiali (obrazek)

Table 3.1 Materials used in store design and their consumer associdations

| Material _Associations for consumers

Brick Dumhié._ cozy, dnd natural
| Glass Fragﬂa{;’l;;&e{r]ﬁ and fabricared

Wood Natural and handmade
lron and steel Historical
Stainless steel Aggressive and professional

E*ictnls Cold, sterile, and precise
Machined metal Durable, robust, and technologically superior
Polymers Bright, cheerful, and humorous
Ceramic Rigid, cold, durable, hygienic, and long lasting
Plasric I Playful and low quality

Zdroj: EBSTER, Claus a Marion GARAUS. Store Design and Visual Merchandising:
Creating Store Space That Encourages Buying. s. 71

Priloha ¢&. 5: Prehled reakei na béZné pouzivana aromata (obrazek)

Viné Reakce

Levandule, bazalka, skofice uvalfujici, vyvolava konejSivou Groven energie, uklidiujic
Mata, tymidn, rozmaryn, grapefruit, | zvy3uje Grover podnécovani, dodava energii a stimuluje,
eukalyptus zvy3uje produktivitu

Pomerané, levandule snizuje Uzkost (napf. u zubafe)

Eiznzqgéﬁckoléda, bR vyvolava romantické pocity

Kvétinové viné zvy3uje Cas straveny v prostoru

Vanilka mll'n::l:,[ :;oskﬁuje teplo domova a rodinného krbu,

Cerny pepf erotizujici

Zdroj: JESENSKY, Daniel a kol. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS,
in-store, shopper marketing. s. 291
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Priloha €. 6: Vchod z ulice Tusarova (obrazek)

Zdroj: Google (2020) Tusarova 31. Dostupné z: https://www.google.cz/maps
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Priloha €. 7: Vchod z ulice Délnicka (obrazek)

Zdroj: Google (2020) Délnicka 32. Dostupné z: https://www.google.cz/maps

Priloha ¢. 8: Zahradka kavarny (obrazek)

Zdroj: Facebook. VNITROBLOCK - Photos. Dostupné z:
https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1747954388808616/2124025401201511/?type=3

&theater
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https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1747954388808616/2124025401201511/?type=3&theater

Priloha €. 9: Bar v kavarné Vnitroblock (obrazek)

Zdroj: Archiv autorky
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Priloha ¢. 10: Informativni znaceni v interiéru I. (obrazek)

Zdroj: Facebook. VNITROBLOCK - Photos. Dostupné z:
https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1755084278095627/2137878993149485/
2type=3 &theater
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Priloha ¢. 11: Informativni znaceni v interiéru II. (obrazek)

Zdroj: Facebook. VNITROBLOCK - Videos. Dostupné z:
https://www.facebook.com/vnitroblock/videos/625999794490182/
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https://www.facebook.com/vnitroblock/videos/625999794490182/

Ptiloha €. 12: Knihovny v interiéru (obrazek)

Zdroj: Facebook. VNITROBLOCK - Photos. Dostupné z:
https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1748948022042586/2464685220468859/
2type=3 &theater
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Priloha €. 13: Zelen v interiéru 1. (obrazek)

Zdroj: Facebook. VNITROBLOCK - Photos. Dostupné z:
https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1755084278095627/2364244183846297/
2type=3 &theater

95


https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1755084278095627/2364244183846297/?type=3&theater
https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1755084278095627/2364244183846297/?type=3&theater

Priloha €. 14: Zelen v interiéru II. (obrazek)

e -‘-
Ll

Zdroj: Facebook. VNITROBLOCK - Photos. Dostupné z:
https://www.facebook.com/vnitroblock/photos/a.1755084278095627/2403239666613415/
2type=3 &theater
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Piiloha & 15: Transkripce rozhovoru s KateFinou Sandovou, provozovatelkou
multifunkéniho prostoru Vnitroblock (text)

Datum a forma rozhovoru: 24. 4. 2020, telefonicky rozhovor

ZM: Vnitroblock sami definujete jako multifunk¢ni, kulturni nebo kreativni prostor.
Ktery privlastek prostor definuje nejlépe?

KS: Spi§ multifunkéni.

ZM: Pokud mam spravnou informaci, tak Vnitroblock spada pod spole¢nost Dudes
& Barbies s.r.o., ktera byla zaloZena v roce 2015?

KS: Ano, piesné tak.

ZM: Portfolio tvoii kromé Vnitroblocku také Kavarna co hleda jméno, Radlicka
kulturni sportovna a kvétinarstvi Papavera, patii k vam také bistro Bockem?

KS: Bistro Bockem jsme délali ve spolupraci s $éfkuchafem Kavarny co hledd jméno,
ktery nam nastavil receptury a vymyslel pro nas ikonické vejce benedikt. Jde o jeden z
nasich dcefinych projekti, ale hlavni osobou je Ondra Kyncl.

ZM: Stala za zrodem Vnitroblocku néjaka konkrétni mySlenka?

KS: Méli jsme hodné inspirace ze svéta a védéli jsme, co viechno bychom pod sebou chtéli
mit. Hodné jsme se fidili tim, co nds bavi. Nechtéli jsme to pfestielit a mit tam, placnu,
napiiklad prodejnu Dior. Naopak jsme tam chtéli mit koncepty, které které sami
navs§tévujeme. Kdyz pfijdeme do konkrétniho prostoru, tak si fikdme, co bychom tam
mohli udé€lat, co v okoli chybi. Mame radi tenisky a modu, néjakym zplisobem, takze ve
spolupraci s Footshopem u nas vznikl jejich novy kamenny obchod. VSichni mame radi
psi, Casto proto organizujeme i n¢jaké eventy pro né. Celkové nds oslovuje spoustu lidi,
kteti by u nas chtéli mit kancelare nebo vlastni koncepty. My jsme se ale fidili hlavné tim,
aby Clovek mohl ulickou volné€ brouzdat a vSe si prohlédnout, aby to k sob& zapadalo.

ZM: MuZes§ mi prozradit, jaké ma cely prostor rozméry?

KS: Kdyz budu pogitat i uli¢ku, tak okolo dvou a pil tisic metrii &tvereénich.

ZM: Jak ¢asto vam vychazi noviny Dudes & Barbies?

KS: Zpocatku to byl mésiénik, ted’ je to dvoumési¢nik.

ZM: Odebirate momentalné kavu od jednoho dodavatele nebo je stiidate?
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KS: Ted jsme zménili dodavatele. Od za¢atku jsme tzce spolupracovali s Nordbeans, ale
po urcité dobé¢ je fajn, kdyz se dodavatel zméni. Momentalné mame Fiftybeans.

ZM: Ted’ par otazek k interiéru. Hodné nabytku maite z druhé ruky a nékdy si
kousky sami ¢alounite. Jak vybirate barvy a materialy?

KS: Ten vybér je hodné pocitovy. Spousta téch véci se da zachranit a nam je lito je
vyhodit. Drzime si takovou linku temnéjsich barev. Casto se nam libi i néco svétlého, ale
to nemizeme pouzit z praktickych divodu, protoze si na to denné sedne sto lidi. Mame
radi tmavsi barvy, jednoduché vzory a snazime se to moc nepiekombinovavat.

ZM: Spolupracovali jste v ramci interiéru s néjakym architektonickym studiem?

KS: Co se ty&e interiéru, spolupracovali jsme s ateliérem Horizont. Jsou to nasi kamaradi a
architekti, ktefi nas ve Vnitroblocku maji vlastni kancelafe. S nimi jsme navrhovali
koncept Glo patra, které je pojizdné. Celé ndm to vlastné navrhovali na miru a pomahaji
nam i s papirovanim. Ale Zze bychom s nékym fesili naptiklad to, jak bude vypadat bar, tak
to ne. VétSinou si navrhneme koncept, zvolime si materialy a fekneme si, jak chceme, aby
to vypadalo, ale pak to musime feSit s odborniky, jelikoz jde o gastro provoz a ten ma
striktni pravidla, naptiklad jak daleko od sebe musi byt lednice nebo kolik musime mit k
dispozici umyvadel. TakZe design si feSime my, ale technické zaleZitosti, jeZ musi spliiovat
hygienické poZadavky, musime konzultovat.

ZM: V misté jste ponechali vétSinu pivodnich materiald, prevlada ocel, cihla a beton.
Pro¢?

KS: My se vzdycky zamilujeme do toho prostoru a chceme jej ponechat tak, jak je -
surovy, hezky. Snazime se do toho co nejméné zasahovat, protoze jsme presvédceni, ze ty
staré¢ budovy maji nejvétsi kouzlo a prosté je to krasny. Pro¢ stavét novou sténu, kdyz ty
ptuvodni jsou nddherny. Je to samoziejme pracnéjsi a namahavéjsi, o€istit to a pravidelné to
luxovat, ale to kouzlo je neuvéftitelny.

ZM: Obcas hraje primo v kavarné DJ. To se tyka jen eventii nebo je u vas i Castéji?

KS: Predtim, nez byla karanténa, jsme pravideln¢ potadali eventy. Snazili jsme o to, aby se
k nam lidi naucili chodit ve€er na drink, tfeba ptred tim, nez jdou dal na koncert, do divadla
nebo na party, takze jsme pravidelné zajist'ovali DJ. Zaroven jsme k tomu jesté rozjeli pop
quiz, ktery jsme méli v anglictin€. VétSinou to probihalo tak, Ze od Sesti nebo sedmi se
hodinu a ptl hrat pop quiz a potom lidi jeSt¢ mohli zlstat a dat si drink - u toho hral DJ.
Veskeré vernisaze, které se u nas odehravaji, jsou taky za doprovodu DJ.

ZM: Jakou hudbu volite nejcéastéji?
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KS: Nepoustimé pouze jeden styl, hudbu se snaZime piizptisobovat konkrétnimu eventu &i
denni hodin€. Nikdy by to ale ¢lovéka nemélo odpoutat od toho, za ¢im tam pfiSel.
Nepustime tam tfeba Beyoncé nebo ACDC, ale snazime se to mixovat tak, aby to byl
piijemny podkres a lidi si mohli dal nerusen¢ povidat. Mame stazenych nékolik playlistt
ze Spotify, asi deset nebo dvanéct. Kazdy z nich ma asi 18 hodin a jsou to takové mixy
lehkého techna, zkratka nic radiového.

ZM: Kolik mate v prostoru reproduktori?

KS: To vim podle poétu sloupt, takze celkem Sestnact.

ZM: Mohla bys néjak definovat vasi cilovou skupinu?

KS: J4 si myslim, Ze to bude tak 20 az 35 let. Piivodné to bylo spi§ 25-35, ale tim, Ze je u
nas 1 kavarna, Footshop a RAP, se ta hranice troSku snizuje, na 19 nebo 20 let. Chodi k
nam studenti, lidi na pracovni schiizky i maminky s détmi.

ZM: Super, to je za mé vSe, moc dékuju!

KC: No neni vubec zad.
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Priloha €. 16: Scénar rozhovoru kvalitativniho vyzkumu (tabulka)

Tematicky okruh

Obsah

Uvod

Zvolené téma rozhovoru, predpokladana doba trvani

Nakupni zvyky spotrebiteld

Jak casto navstévujes v normalnim rezimu kavarny? —
obecné postoje, vlastni navyky a preference

Pro¢? Z jakého divodu je navstévujes?

Co od navstévy kavarny ocekavas?

Vyznam interiérového
designu v kavarenském
prostredi

Ma interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti, kterou
kavarnu navstivis?
— Pokud respondent odpovi kladné, bude poloZena doplriujici
otazka:

o Pro¢?
Co by mél podle tebe interiér kavarny splfiovat (po
strance estetické i praktické) ?

Znacka
Vnitroblock

Co si predstavis, kdyz se fekne Vnitroblock?

Co si se znackou Vnitroblock spojujes?

Navstévujes kavarnu Vnitroblock ¢asto? — Pokud

respondent odpovi kladné, bude polozena doplriujici otdzka:
o Zjakého divodu se rad/a vracis?

Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotil/a?

Vizualni merchandising a
smyslovy marketing
kavarny Vnitroblock

Jak se uvnitf kavarny citis?

Jak na tebe pUsobi interiérovy design kavarny?

Co se ti na interiérovém designu kavarny nelibi?

Jaké prvky té naopak bavi?

Jak na tebe pUsobi zvolené barevné kombinace v
interiéru?

Jak na tebe pUsobi kombinace materiald, které v
interiéru lze najit?

Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny Vnitroblock
orientovat? Proc si myslis, ze tomu tak je?

Dokazes si vybavit, jaka hudba v kavarné Vnitroblock
vétsinou hraje? — Pokud respondent odpovi kladné, bude
polozena doplriujici otdzka:

o Je podle tvého uvazeni vhodna?

o Poslouchas sam/sama podobny styl hudby?
Vybavis si néjakeé viné, které jsou pro kavarnu
Vnitroblock typické? — Pokud respondent odpovi kladné,
bude polozena doplriujici otdzka:

o Jakna tebe pfitomné aroma pUsobi?

Na zakladé ceho se rozhodnes, jaké produkty siv
kavarné objednas?

Dalo by se dle tvého nazoru prostredi kavarny néjak
vylepsit?
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Zavér

Chtél/a bys k tématu dodat jesté néco, co béhem
rozhovoru nezaznélo?

Podékovani

Ukonéeni rozhovoru
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Priloha €. 17: Kédovaci tabulka (tabulka)

Téma

Kod

Kod

Kod

Nakupni chovani a zvyky
spotrebitelU

frekvence

motivace

sraz s kamarady
(spolecenska funkce)

prace a uceni

zména prostredi
(Utocisté)

klid

pFijemny ruch

hmotna potreba
(kava)

zvédavost (potreba
objevovat nova
mista)

sounalezitost s
vybranou socialni
skupinou

Ocekavani a preference
spotrebitelU

obecné

kvalitni sortiment a
servis

moznost
komunikace

svétlo

prosvétleny prostor

denni svétlo (pres
den)

tlumené svétlo
(vecer)

dispozi¢ni
reseni

vzdusny prostor

oteviena dispozice

vySSi stropy

velikost prostoru

vétsi prostor

mensi prostor

zonovani (klidova vs.
rusna zona)

vyuZiti prostoru

efektivita

rusivé prvky

hluk

hlasita hudba

pfilis rusné
prostredi

nedostatek osobniho
prostoru a soukromi

preplacanost

atmosféra

pfirozena atmosféra

strojena atmosféra
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pfijemné prostredi

teplo domova

cozy

Zivé prostredi

hezky interiér =

kvalita
minimalismus
o styl ; o
interierovy industrialni
design y
zelen
pohodIné sezeni
neutralni barvy
dostupnost a
. vzdalenost
dalsi faktory
ovliviiujici ) _ zasuvky
NAVEEVL vyl,)a.vem ke studiv a ternet
praci
ergonomie
otevreny prostor
design & cihly
architektura . o
industrialni
architektura
rbznorodost,
moznosti
prfidana hodnota kreativita
multifunkcnost
Footshop
Footshop
boty
. kulturni prostor
; ) ] asociace kultura
Znacka a kavarna Vnitroblock eventy
specialni koncept
cool misto originalita
inspirace
y rGznorodost
multifunkcnost —
spousta moznosti
Lukas Zdarsky
provozovatelé o
mladilidé
HoleSovice
navstéva frekvence
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motivace

kultura, eventy,
vystavy

multifunkénost

prostor
(architektura &
design)

In-store marketing kavarny
Vnitroblock (interiérovy design,
vizualni merchandising & smyslovy
marketing)

prijemné misto neutralita
. minuly vs. aktualni
atmosféra
koncept
kavarna vs. bar
Glo Lounge,
rusivé prvky Footshop
otevreny pddorys
efektivni vyuziti
prostoru
Interiérovy ) —
design industrialni styl
oblibené prvky ,
sezeni
dekorace
bar
brownfield
neutralni
barevné vliv na osobni
kombinace rozpolozeni
rovnovaha
. kombinace
rovnovaha
kontrast
kombinace blibend ” v a dF
materiald oblibene materialy  [cihly adrevo
asociace
dotek
. snadné oteviené reseni
orientace
negativa zachody
vnimavost ANO/NE
sluch a hudba
hudebni styl ambient techno
.. vnimavost ANO/NE
Cich aaroma
vOné kavy
vizualni
sugesce chuti prezentace
objednavka
) default
nalada
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studium a prace

opravy interiéru

vylepseni vybér znacek
(spoluprace)

sortiment & obsluha
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Piiloha ¢. 18: Transkripce rozhovori provedenych v ramci kvalitativniho vyzkumu
(text)

Rozhovor ¢&. 1:

Respondent: GV (A)

Datum a forma rozhovoru: 5. 5. 2020; Zoom videohovor

ZM: Jak casto navStévujeS v normalnim rezZimu kavarny?
GV: Bohuzel skoro kazdy den.
ZM: Proc bohuzel?

GV: Kvilli mé finan¢ni zajiSténosti. Vybiram si podniky, které nejsou uplné na nejnizsi
cenove pticee, protoze s tou podle me prichazi kvalita. Samoziejmé nechodim do extrémné

24

ZM: Jasné. A z jakého ditivodu kavarny vétSinou navstévujes?

GV: Ty jo, z riznych. Dobie se mi tam pracuje, protoze mi pomaha zména mista. Mam
vlastné€ jistotu, Ze kdyz si tam tfeba jdu na chvili Cist nebo relaxovat s kamarddama, tak
dost Casto tam potkam své okoli, které jsem tfeba dlouho nevidé€la, protoze urcita sorta lidi
ma, aspont v mém okruhu, urcitd mista, kam Casto chodi. A vlastné¢ mé¢ bavi 1 objevovat,
kdyz se objevi n€jakd nova kavarna. V dne$ni dob¢ kavarny cCasto pouZzivaji socidlni média,
tak mé bavi zjiStovat, jak vypadaji v redlu a s ¢im novym na nasi scénu piisly.

ZM: Mozna uz jsi néco z toho zminila, ale co od navstévy kavarny ocekavas?
GV: Um, ja urcité kvalitu t¢ kavy. Hodn¢ si vybirdm podle toho, kde maji dobrou kéavu.
Taky jak Siroky sortiment maji, 1 co se tyCe tieba néjakych alternativnich mlék nebo

pokrmt, co si tam miZu vybrat.

ZM: Ty jsi zminila, Ze tam tieba chodi$ pracovat, tak v jakém prostiedi se ti pracuje
dobre?

GV: Aha, zasuvky! Zasuvky a internet, to je proboha zivyho nutny. Taky o¢ekavam, ze mé
tam obsluha nebude neustale chodit pfipominat si objednavky.

ZM: A kdyz tieba takhle pracujes nebo se ucis, tak v jakém prostredi se ti uc¢i dobre?
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GV: Mam moc rada denni svétlo. Protoze mam pocit, ze vlastné i kdyz teda musim
pracovat nebo musim délat néco na pocitaci, tak ten otevieny prostor a svétly prostor mi
néjak evokuje né&jak jako, ty jo, ale to je jen béhem dne, tohle mdm rada béhem dne.
Potom, kdyz nékam jdu vic k veceru, tak preferuju spis tlumena svétla, kdy pak nemam
pocit, ze uz je tak pozd¢. Nejsem u toho a nevidim, jak se smrakd, takze mi to navozuje
takovou permanentni pfijemnou atmosféru.

ZM: Jasné. Ty jsi akorat zminila, Ze béhem dne ti denni svétlo néco evokuje, ale pak
jsi to nedorekla.

GV: Pardon. Vlastn€ mi to pomahd, mam diky tomu pocit, jak to fict, svobody asi, kdyz
vidim ven. Prost€¢ nemdm pocit n¢jaky jako ptidusenosti.

ZM: Tak, prejdeme k dalSimu okruhu otizek. Ma interiérovy design vliv na tvé
rozhodnuti, jakou kavarnu ten den navstivi§?

GV: Ano, velice. Pokud se teda nejedna o to, Ze ji tfeba mam ve Skole. To pak jdu vétSinou
na Hollar, protoZe je prosté ve §kole a mam malo Casu.

ZM: Jasné, takZe tam hraje roli i ta dostupnost?

GV: Nonono urcité. Dostupnost vlastné ¢asova, vzdalenostni 1 cenova. Ale potom, kdyz si
muzu vybrat, kam ten den pajdu, do jaké Casti Prahy, tak si urcité vybiram i podle toho, jak
ta kavarna vypada.

ZM: Jasné. Proc to ma pro tebe vyznam?

GV: Protoze se tam pak citim lépe. Ten vzhled ty kavarny mi poméha se tieba 1épe
soustiedit. Naptiklad kdyZ tam neni moc prvki, ktery mé rusi nebo na druhou stranou neni
tieba studena.

ZM: Napada té, jaké prvky by té ruSit mohly? Ty jsi zminila obsluhu, a Ze by tam mél
byt dostupny internet a zasuvky. Napadaji té néjaké dalSi ruSivé prvky, které by té
tfeba donutily kavarnu opustit?

GV: Upiimné, blizkost détského koutku. Nemusim vlastné ty kid-friendly mista.
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ZM: Sama jsi zminila, Ze design kavarny je pro tebe diilezity. Napada t&, jaky design
by pro tebe mohl byt obecné moc rusivy?

GV: Vlastn¢ kuchyn, kdyz je tieba polozena zvlastné€, tak mi to vadi. Kdyz vlastn¢ vidim
do kuchyné nebo celkové do té ptipravy, tak to moc nemusim. Nebo kdyz je tam zvlastné
polozené prochazeni, ta chodbicka, takze lidi pak ¢asto museji korzovat okolo tebe. A taky
toalety.

ZM: Co by mél podle tebe interiér kavarny spliiovat po strance estetické i praktické.
UZ jsme pokryly zasuvky, internet a podobné a zminila jsi dostatek denniho svétla,
ale napada té k tomu jesté néco?

GV: Ja st myslim, ze by tam méla byt troSi¢ku rozdélena klidova ¢ast a ¢ast, kde se vlastné
muze ¢lovék normalné bavit. To je myslim tfeba ve Smetané. Libi se mi, Ze jsou tam ¢asti,
kde se ¢clovek neciti Spatné, kdyz mluvi nahlas. A naopak je tam ¢ast, kde ¢lovék ma ten
klid a je tam jasn€ dand pracovni zona.

ZM: Super, takZe néjaké zonovani té kavarny.
GV: Jojo, ptesné tak.

ZM: Tak uz se presuneme k samotnému Vnitroblocku. Co si predstavis, kdyZ se
fekne Vnitroblock?

GV: Predstavim si otevieny prostor, cihly a asi rliznorodost. Vim, Ze oni tam maji hodné
téch, jak to fict, pfidanych hodnot.

ZM: KdyZ jsi zminila tu pfidanou hodnotu, v ¢em podle tebe spociva?

GV: Tak ze ¢lovék nejenom, ze si tam muze zajit na kdvu, ale ma tam moznost si 1
nakoupit, v tuhle chvili tam je Footshop, pfedtim tam byly mensi véci. A je tam i tanecni
sector a pak tam jsou vedle Vnitroblocku nebo vlastné potfad je to soucasti Vnitroblocku,
ale vedle kavarny jsou i dal$i obchody a salony.

ZM: Je tady jeSté néco, co si spojujeS primo ze znackou Vnitroblock?

GV: Lukase (smich).

ZM: Lukase Zd’arskyho?
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GV: No jasné (smich). No, Lukase a asi i tane¢ni sector se mi vybavi. Ted’ jeste¢ Glo, coz
neberu uplné pozitivng, jelikoz pro mé pomérné negativni konotace.

ZM: Pro¢?

GV: Protoze Glo jsou elektronicky cigarety a ja k tomu nemam moc dobry pfistup z mnoha
duvoda.

ZM: Navstévujes kavarnu Vnitroblock ¢asto?
GV: Posledni dobou ne tolik jako v minulosti.
ZM: KdyZ se uz vracis, tak proc se vracis rada?

GV: Tak jsem si vzdycky védoma kvality, co mi je nabidnuta. A do Vnitroblocku ja se
vracim spis na ¢as s kamarady nez kvuli prace.

ZM: Tyka se to i néjakych eventii, které Vnitroblock poradad, nebo si tam chodi$
sednout s prateli spiS mimo eventy?

GV: Tak fifty-fifty, upfimné. Vim, Ze jsem tam byla na né¢jakych otevirackadch a
predstavovani znacek a umélcti. Oni maji i tu galerii, Ze jo. Ale vlastné je to asi pade na
pade.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotila celkové?

GV: Pfijemny misto. Ale vlastné mi pftijde, Ze se z ni uz stdva - vlastné¢ v minulosti to
bylo, jak to fict, zajimavy a nezkomercializovany, a v dnesni dob¢, 1 jak tam maji to Glo a
ten Footshop, tak uz mi to ptijde jako takova ta dalsi fadova wannabe hip kavarna.

ZM: Mysli§, Ze u nas byli jedni z prvnich nebo v Cesku koncept zkopirovali?

GV: Zkopirovali jej uréité z ciziny, ale v Cesku si myslim, Ze jsou jedni z prvnich, ktefi to
v téhle Sifce zavedli. Ale pifijde mi, Ze uz to je takovy, nevim. Vic mé bavil ten koncept,

ktery méli na zacatku.

ZM: Tak, posledni ¢ast otazek, ktera se tyka primo interiéru. Jak se uvnitf kavarny
citis?
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GV: Tak mé se hrozné libi pouziti téch cihel, ma na mé takovej jako vielej a ptijemnej
vliv, jak to fict. A vlastn¢ i to pouziti nabytku, to mi evokuje takovej domackej, pohodove;j
pocit. Je to takovy misto, kde se ¢loveék schova. Nevim, jak to fict, ale i pfes to, ze to je
vlastné otevienej prostor, se tam citim bezpecné. Jak jsou tam ty cihlovy stény a to svétlo,
jak je takovy jako do Cervena, ja se prosté citim jako u krbu. Ve mé to vyvolava pocity,
jako bych sedéla né¢kde u krbu.

ZM: Tak, néco uzZ se mozna bude trosku opakovat, ale jak na tebe piisobi interiérovy
design kavarny?

GV: Prijde mi, Ze to vyuzili chytie. Pfiznali vlastné to ptivodni planovani prostoru a docela
dobfe s tim pracujou, i co se tyce toho obchodu. Je to potfad oddéleny, ale zaroven ne, neni
to neptistupny. A celkové zajimavy je, jak se da projit kavarnou a da se jit dal. Je to dobie

otevieny celkové. Celkové ma ta kavarna takovej jakoby vzdus$nej element, jak jsou ty
vchody na druhy strané a tak.

ZM: A to na tebe piisobi dobfe, jestli to chapu spravné?
GV: Jojo, je to takovy nelimitujici.

ZM: Je na tom interiérovém designu néco, co se ti nelibi?
GV: To Glo.

ZM: Dobre, a mluvi§ o tom o tom, jak je tam to patro instalovano, nebo spisS o té
znacce samotné?

GV: No dobfe, jasné. Vadi mi ta znacka, sama o sobg, a vlastné jakoby celkové trosicku mi
to pfijde jako rusivej prvek, protoze to Glo nebo ten neon uz je néco jiného nez ta Cast,
ktera pro mé mé mé krbovou ptidanou hodnotu a to Glo je vlastn¢ zase z druhy strany. Je
to neon a ten je takovej agresivnéj$i. TakZe mi pfijde, Ze se tam trochu perou tyhle dva
svéty.

ZM: Jsou néjaké prvky, které té v tom interiéru bavi nejvic? UZ jsi zminila cihly. Je
tam jeSté néco, co se ti hodné libi?

GV: Ten nabytek. Pfijde mi hrozn¢ fajn, Ze je takovej domackej, riznorode;j. Je vidét, zZe je
recyklovanej, vétSinou, coz mi je taky sympaticky.

ZM: Jak na tebe piisobi zvolené barevné kombinace v interiéru?
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GV: Ty jo, kdyz se fekne Vnitroblock, tak nejvic vidim ptesné oranzovou, hnédou a Sedou.
Tahle kombinace mi pfijde pfesné takova vield a uvitact.

ZM: A jak na tebe piisobi zvolena kombinace materialii? UzZ jsi zminila cihly a dFevo,
pokud si vybavujes$ jeSté néco, tak jak to na tebe ptisobi jako celej?

GV: Vim, ze tam maji jest¢ kovové prvky. Jak tam je to dfevo a ty cihly, tak mi to piesné
evokuje ten krb, skoro chatr¢, ale piijemnou. Takovy piijemny utocisté nékde za Prahou.

ZM: Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny Vnitroblock orientovat?

GV: Pomérné ano. Ale toalety jsou tam troSicku zv1astné situovany. To je asi jediny, co si
vybavuju, ale to byvé cCasto, ze po prvni navstévé kavarny si navstévnik neni moc jistej
kam.

ZM: Proc¢ si mysliS, Ze je ta orientace jinak snadna?

GV: Protoze to je prosté oteviene] prostor, takze nemédm zabrany se né¢kam vydat nebo
né¢kam dohlédnout.

ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba v kavarné Vnitroblock vétSinou hraje?

GV: Ty jo, ambi, takovej alternativni beats, alternative beats, ja nevim, jak to fict. Je to na
alternativnéjsi noté, ale popularni alternativa.

ZM: Je podle tvého uvazZeni tahle hudba vhodna?

GV: Jojo, ja myslim, Ze se Gpln¢ potkava s cilovou skupinou.

ZM: Poslouchas sama tento styl hudby?

GV: Ano, obcas si to poustim.

ZM: Je pro tebe tahle hudba ruSivym elementem?

GV: Ne, nemyslim si, ne.

ZM: Vybavis si néjaké viiné, které jsou pro kavarny Vnitroblock typické.
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GV: Ne, asi nevybavim. Kéva jedin¢.

ZM: Na zakladé ceho se rozhodujes, jaké produkty si v kavarné objednas?

GV: Mam asi dvé¢ moznosti. Nebo podle dvou véci se orientuju. ZkuSenost - mam svoje
oblibeny véci. A potom se samoziejm¢ vzdy podivam do menicka nebo kdyz tam maji
vystavené produkty, tak co jesté nabizeji, kdyz jsem zvédava. A podle toho, jestli se mi to
libi nebo jestli to vypada zajimavé, tak se rozhodnu.

ZM: Ty jsi zminila ty vystavené produkty, prijde ti prezentace kavarny Vnitroblock
atraktivni?

GV: Ano, velice.

ZM: Ty jsi akorat zminila, Ze moc nemas rada, kdyzZ je ta kuchyn viditelna nebo se
néco pripravuje pied tebou. Ve Vnitroblocku je bar uprostied a drinky se pripravuji
tam. V tomto pripadé ti to vadi nebo ne?

GV: No, jakoby bar je pro m¢ néco jinyho nez kuchyii. Mn¢ vadi, kdyZz vidim piipravu
toho jidla. Ale drinky jsou takovy €istsi, klidn€jsi, nez kdyz tam n€kdo néco seka.

ZM: Dalo by se dle tvého nazoru prostiedi kavarny néjak vylepsit?

GV: Ano, jakoby i pies to, Ze se mi libi, jak je to otevieny a ptistupny, tak bych tam piesné
vyraznégji oddélila klidovou ¢ast. A trosku bych tomu ten interiér 1 pfizplsobila, co se tyce
téch zasuvek, vysky stolii a podobné, takovy studijni véci.

ZM: Tak, chtéla bys k tématu dodat jeSté néco, co béhem rozhovoru nezaznélo.

GV: Ne, nenapadd mé¢ nic.

ZM: Tak jo, tak ja moc dékuju za rozhovor.

GV: Taky dékuju, zatim.

Rozhovor ¢€. 2:
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Respondent: KR (B)

Datum a forma rozhovoru: 5. 5. 2020; Facebook videohovor

ZM: Jak casto navStévujeS v normalnim reZimu kavarny? Mimo pandemii.

KR: Takze, predtim, nez jsem zacala pracovat upfimné v kancelafi, coz je tak rok a ptl
dozadu, jsem kavarny navstévovala mnohem castéji, bylo to vétSinou z divodu, ze jsem se
tam potkavala s kamarddama pii snidani nebo jsem jen tak zaskocila odpoledne na kafe. A
n¢kdy jsem to vyuzivala teda i k praci, protoze se clovek doma tieba nesoustiedi nebo jsem
neméla moznost kancelare. Ale od ty doby, co pracuju v kanclu, tak do kavarny chodim
mnohem min bych fekla. A je to rozhodné zptsobeny i tim, Ze ted’ sice studuju, ale budu
menit Skolu, takze ted’ ve Skole nejsem. Dfiv jsem se v kavarnéach taky ucila. Ale tim, Ze mi
takhle povinnost ne Ze odpadla, tak je tolik nevyuzivam. Ale nez propukla tady ta krize, tak

to bylo spis za ucelem potkat se s kamarady a posedét na kafi nebo na slunicku.

ZM: Jasné. Moje dalSi otizka méla pravé byt, pro¢ kaviarny navStévujes. To jsi
vlastné odpovédéla, akorat kdyzZ jsi zminila, Ze se v kavarné soustiedis l1épe nez jinde,

oV W wr

mizes Fict proc¢?

KR: Tak zaprvy kdyz jsem moc doma nebo kdyZ se doma hodné uc¢im, tak mé& to prostiedi
pro m¢ za¢ne byt monotdénni a zacnu tu chtit délat vSechno okolo nez se soustiedit na tu
jednu véc. Takze se mi huf soustfedi. Zalezi i na néjakym mym nastaveni nebo spis
rozpolozeni. Viz tfeba kdyz se hiif vyspim nebo jsem trosku lind néjaky dny. A vlastné
takhle, kdyz uz se dokopu a odejdu ze svy komfotni zény, kterou mém doma, do ty
kavarny, kterd je pro mé pfijemnd, tak tam nemam tolik podnétd, na ktery se zamétuju, a
soustiedim se vic na tu véc, kvuli které jsem piisla. Zaroveit mam kolikrat chut’ si doma
musi ¢loveék vSechno udélat sdm, ud€lat si ¢aj, uvafit si, nebo tam nema spoustu véci, na
ktery ma chut, takze je obcas piijemny, kdyZ t¢ né¢kdo obsluhuje a ty se o nic nemusis
starat. TakZe si tam jenom sednu, objedndm si, nékdo mi to pfinese a ja se mizu porad

soustiedit na tu jednu véc a nebo tak. A obecné¢ je to pro mé piijemny prostiedi.

ZM: Co od navstévy kavarny ocekavas?
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KR: Ocekéavam tam urcité kvalitni obsluhu nebo kvalitni servis celkovej, protoze pokud ta
kavérna stoji vic, tak by to mélo odpovidat i t€ém sluzbam. Neméam rada, kdyz si mée
obsluha nevsima. Pochopim, kdyz mi feknou, Ze je tam plno a Ze to bude dyl trvat, tak to
neni problém. Ale prosté oekavam piijemnej ptistup nebo celkovej servis. A to je pro me
ptijemny. Podle toho si to taky vybirdm. nemédm moc rada tmavy mista, mam rada svétlejsi
kavarny. Obecné to hrozné zalezi na vkusu, ale pro mé je ptijemnéjsi, kdyz je ta kavarna
instagramové kavarny, kam chodi spoustu lidi. Vyhleddvam asi spi§ mensi podniky, ktery
jsou zapadlejsi. Je to z toho diivodu, Ze obecné mam radsi, kdyz tam néjaky lidi jsou, je to
pfijemny byt ve spolecnosti nez kdyz je Clovek furt jenom zavienej doma a pracuje, ale
zase kolem sebe nemam rada ruch. Kdy?z si jdu sednout, tak ocekdvam, ze tam budou mit i

dobry jidlo a piti.

ZM: Tak dalsi otazka, ma interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti, kterou kavarnu

navstivi§?

KR: Ur¢ité. Jak jsem zminovala piedtim, ¢lovek se nékdy kouké na instagram nebo prosté
obecné na internetu a kdyz vidi néjakou hezkou kavarnu, kterd je dobfe nafocend, tak to ve
mé vzbuzuje mnohem vétsi chut’ tam jit, neZz kdyZ vidim né&jakou kavéarnu, kterd se mi
uplné nelibi. Ta estetika a ty prostory jsou pro mé& dilezity, ale neznamend to, Ze jenom
proto, ze je ta kavarna hezkd, tak bych tam S$la znovu, protoze pokud ten servis nebude
odpovidat tomu, co ja vyzaduju, tak mé to neptresveédci vratit se zpatky. Je to pro me urcité
pfijemny, potiebuju se v tom prostiedi citit dobfe. Nemam rada pteplacanost a obecné moc

zdobnejch véci, to neni Gplné mij styl, ale jak fikam, ten servis je pofad hodn¢ dileZite;.

ZM: Rika3, Ze design ma vliv na tvé rozhodnuti, mohla by jsi stru¢éné shrnout divod?
KR: Tak kdyZ mé kavarna zaujme na prvni pohled a vidim, Ze tam maji prvky, ktery se mi
libi, tak o to vic budu intuitivné ocekavat, ze tomu bude servis odpovidat. Tak né&jak

podvédomé vyhledavam mista, kde se budu radsi citit pfijemnéji nez jen tak zapadnu do

prvni kavarny, kterou ¢lovek vidi.
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ZM: Co by mél podle tebe interiér kavarny spliiovat? Po strance estetické i

praktické?

KR: Ten prostor by m¢l byt vzdusnej a mél by byt dobie vyuzitej na to, kolik mista tam je.
Nemdam obecné rada, kdyz jsou v malém prostoru jenom na silu blizko sebe stolky, kde
prosté slysiS kazdy slovo a nema$ tam viibec soukromi. Takze vlastné i néjakd otazka
soukromi je pro m¢ dulezitd a n¢jakyho osobniho prostoru. Zarovein mam radsi, kdyz je ten
véci. Potom co se tyka ty esteticky stranky, tak mam rada, kdyz tam maji zelen,, hodné
pracujou s minimalistickymi prvky, ale zase nemam rada, kdyz je to misto takovy chladny
a sterilni. Mam réada, kdyz z toho troSku séala teplo domova, kdy je vic domacky. Asi
takovy kavarny vyhleddvam, ve kterych se prosté necitim jenom jakej zdkaznik, co tam
ptijde jako dalsi zdkaznik z mnoha, ale obecné mam radsi, kdyz se tam Clovek piesné citi
vic jako doma. To je myslim zpisobeny piesné i volbou obsluhy. Zaroven mam rada, kdyz
jsou v misté voleny pohodlny materidly, na kterych se d4 pohodlné sedét, nez kdyz je to

tvrdy a ¢lovéka tam po ptil hodiné boli zadek nebo zada a neni to zkratka pohodiny.

ZM: Ja jen doplnim, kdyzZ si Fikala, Ze se tam obcas chodi$ ulit nebo pracovat, jsou

néjaké praktické nebo funkcni véci, které by té potésily?

KR: Urcité, fungujici a rychly internet. Neni to podminka vzdycky, kdyZ si jdu do kavarny
sednout. Ocekdvam, Ze tam ten internet bude, ale je ptijemny, Ze kdyZ uZ tu wifinu maji,
tak Ze funguje. At zkratka neni prehlcend. Pak urcité i svétlo, kdyZz se u¢im, to presné
tam nevadi a zdroveinl tam neni hlasita hudbu. Vazné¢ nemam rada hlasitou hudbu. Jako
hudba v pozadi, bud’ néjaky minimalisticky techno nebo takovy klidny pisnicky, to jo, ale
hlasita hudba vylozené popovyho stylu, kterou si prosté zacne§ zpivat, kdyz néco pises, to

nechci. Takze i ta hudba je dilezita bych fekla.

ZM: Jasné, super dékuju. Ted’ se teda presuneme k Vnitroblocku. Co si predstavis,

kdyz se Fekne Vnitroblock?
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KR: Predstavim si ted’ uz multifunkéni prostor, kterej nefunguje jenom jako kavarna. A

takovy hipstersky misto v HoleSovicich.

ZM: Co si se znackou Vnitroblock spojujes?

KR: Ty jo, boty a n&jakej hype okolo. Populdrni misto pro mlady lidi, lidi, co jsou vidét na

instagramu nebo obecné na socialnich sitich.

ZM: Chapu. A navstévuje$ kavarnu Vnitroblock ¢asto?

KR: Ne. Navstévuju ji, ale ne tak ¢asto, neni to moje prvni zastdvka nebo mj cil, kdybych

si méla jit sednout do kavarny na prvni dobrou.

ZM: Jasné. KdyzZ se obcas vratis, i kdyZ to neni tak casto, tak proc se vraci§ rada?

Jednou za Cas.

KR: Je to pro mé¢ jedno z méla mist v HoleSovicich, ktery je pro m¢ tak néjak uchézejici.
Ptesné tam je velkej prostor, jsou tam zajimavy zidle a nabytek celkove, je to takovy hodné
retro, ale zaroven je to velky, mam pocit, ze si tam to soukromi najit mazes, a hlavné to

muzes vyuzit jak na setkani s kamarady, tak na tu praci nebo to uceni.

ZM: Utastnila ses nékdy piimo i néjakych eventii, které se ve Vnitroblocku

poradaly?

KR: Byla jsem jednou na akci od Converse, kterd byla pravé v prostorach Vnitroblock. Ale
to nebylo pfimo v prostorach kavarny, ale bylo to tam venku. Pak jsem tam jeSt¢ na
n¢jakym marketu, ktery tam probihal. Z néjakych diivejsich akei, kdyZ to cely zacinalo,
tak si to ted’ nevybavim.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotila?

KR: No, mn¢ se prosté libilo, jak ta kavarna byla zamyslena dfiv. Byl to prostor, kde se

neprodavaly jenom boty, ale zaroven to melo slouzit jako misto, kde se vystavuji mladi
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cesti designéfi. Ta mySlenka mi piisla skvéla, ale upfimné nevidéla jsem v tom potencial.
Libilo se mi to, ale z dlouhodobého hlediska mi to ptislo nesmyslny, protoze si myslim, ze
ta poptavka tam prosté¢ nebyla nebo to bylo Spatné¢ promovany. Tot’ otdzka, to nemizu
posuzovat. Ale v soucasny chvili je ta kavarna hezka, je to tam fajn, ale zaroven se vedle

toho prodévaji boty a je to obchod s botama.

ZM: Takze ta kombinace kavarna a boty ti nesedi?

KR: Ne v takovém mnozstvi, v jakym je to tam vystaveny. Téch bot tam je dost. Asi by mi
to nevadilo, je to vlastné dobie zapracovany a nerusi to, ten prostor je zajimavej a n¢jak se
s tim poprali, ale z ty ptivodni mySlenky se stal prosté obchod z botama, kde je i kavarna,
tak to vnimam. Zaroven vim, Ze se tam d¢la spousta akci, tieba joga, ale to jsem nikdy

nevyuzila.

ZM: Dobre. Tak se ted’ pfesuneme piimo do kavarny. Jak se uvniti kavarny citi§?

KR: Citim se tam tak v pohodg¢, je to ptijemny prostor. KdyZ tam neni upln¢ plno, tak je to
jeste ptijemnéjsi, protoze tam je jinak docela hluk mi ptijde. Prosté ten hluk od lidi, kdyz si
povidaji. Ted’ si ale ani nevybavuju, jestli tam funguje wifina nebo jestli ji tam nemaji, to si
uplné nevybavuju. Ale 1 pro tu praci i pro to uceni mi to vibec nevadi. Ten prostor

samotnej mi piijde v pohodé¢.

ZM: Rozumim. A jak na tebe pusobi ten interiérovy design kavarny Vnitroblock?

KR: Tak vzhledem k tomu, Ze tam pracujou s prvkama, ktery je mam celkem rada, jako je
néjaky vyuziti ty stary industridlni budovy, ktery ale zarovenn ptedélali do funkcnich
prostor, dobie. Neni to zkratka rozpadajici se budova, ktera vypada sice na prvni pohled
cool, ale zaroven, kdyZ se pak kouknes zblizka, tak je to k nicemu. Ale myslim si, Ze tohle
je prostor, kterej skvéle predélali. Je to moderni, ale zaroven si to zachovava néjakého

ducha minulosti, a to se mi na tom asi libi nejvic.

ZM: Takze pokud to chiapu spravné, tak se ti libi ta mySlenka, Ze vyuzili ty stary

prostory.
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KR: Ano, vlastné, ze to zachrénili, ale v rdmci mezi vytvofili dobry, moderni misto pro

4

setkavani lidi.

ZM: Jasné, chapu. Je néco, co se ti na interiérovém designu kavarny Vnitroblock

nelibi? Pokud néco takového je.

KR: No, obcas se mi nelibily ty vystavy, co tam byly. Nebyl to muj Salek kavy. Ale
zaroven se mi libi ten koncept, ze to slouZzi jako galerie tfeba pro n&jaky mlady umélce. A
jinak se mi hodn¢ libi i to zpracovani baru, Ze tam jsou ty kovové prvky. Zaroven je v
prostoru knihovna a na interiéru bych asi celkové neméla co vytknout. Nic mi tam nevadi,

nic mé tam nerusi.

ZM: Moje dalsi otazka byla, co té naopak bavi, tak to jsi pravé zodpovédéla, super.
Rekla jsi, Ze t&¢ tam nic nerusi. Umi§ si piedstavit, jaké interiérové prvky nebo

elementy by té v kavarné rusit mohly?

KR: Asi kdyby tam bylo hodné véci, kdyby tam bylo moc barev tieba. A pak presné ta
hlasita hudba, ta by mi vadila. Ve Vnitro je hluk akorat od lidi, ale nevybavuju si, Ze by
tam ta hudba hrala néjak nahlas. Rusi m¢ tam asi jenom ty boty, na ktery mas prosté mas

vyhled z mista, kde jis.

ZM: Jasné. KdyZ jsi mluvila o téch barvach, tak jak na tebe zvolené barevné

kombinace, které ve Vnitroblocku vidiS?

KR: Ptes den je to vlastné dost svétly. Nebo takhle, je to svétly, ale zaroven je to i tmavy.
MozZna je pravda, ze tam je hodné svétlo z ulice, tak je to pro mé k ve€eru dost tmavy.
Takze se to podle m¢ dost méni na bar. Ale ptes den, tim, Ze tam pronikd hodné svétla, je

to vlastné pfijemny prosvétleny misto.

ZM: Chapu. KdyZ jsi zminila ty ¢erné konstrukce nebo cihelné zdi, které jsou do

oranzova, jak na tebe pusobi?
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KR: Mam k tomu asi neutralni vztah. Nevadi mi to, ale zaroven si toho moc nevSimam.
potad by mé to odvéadila od toho, co délam.

ZM: A jak na tebe piisobi piimo ty zvolené kombinace materialai?

KR: Libi se mi, ze je to takovy industridlni. Je tam hodné kovu, jsou tam cihly, to se mi

libi. Za mé je to fajn.

ZM: Tak, je pro tebe snadné se v prostoru kavarny orientovat?

KR: Tak ono je to takovy prichozi, takze jedin€ asi zdchody. To chvili trva, nez ¢lovek
najde. Ty nejsou uplné¢ bokem, ale trochu mimo. A samotnou kavarnu v tom komplexu
¢loveék najde hned, to vidis hned, kdyz pfijdes. Jinak téch prostor tam je docela dost, ale
ted’ si nevybavuju, asi tam je néjaky oznaceni, ale jen si ho nevybavuju. Ale v kavarné

nemam problém, aZ na ty zachody.

ZM: Dokazes$ si vybavit, jaka hudba v kavarné Vnitroblock vétSinou hraje? Ty jsi

myslim zminovala, Ze si nevybavujes, jaka hudba tam byva, vid’?

KR: Ale asi minimdl, techno, je to takovy tlumen&j$i nebo obecné zkratka techno.

Elektronicka hudba tekla bych.

ZM: Aha, takZe to si primo vybavujes, Ze tam hralo?

KR: Jo.

ZM: Je to podle tvého uvazeni vhodna kulisa?

KR: Ur¢ité. Ja si myslim, ze s tou cilovou skupinou, kterd tam chodi, a s tim, jak je ta

kavarna profilovana, ur€it¢ jo.

ZM: Chapu. Poslouchas sama podobny styl hudby?
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KR: Ano.

ZM: Vybavis si néjaké viiné, které jsou pro kavarnu Vnitroblock typické?

KR: Ty jo, to viibec.

ZM: A na zakladé ¢eho se rozhodujes, jaké produkty si v kavarné objednas?

KR: Tak vzhledem k tomu, Ze nepiju kafe, je to pro mé docela rozhodujici faktor. Nejsem
milovnik kdvy a nerozumim tomu, ale je pro m¢ dulezity, kdyZz ta kavarna nabizi 1 n¢jaky
alternativy. At uz to jsou limonady, ktery znam, nebo tieba n&jaky caje, cokoliv. Rlizny
nealko, ale 1 alkohol, tieba vino. A zaroven kdybych si chtéla dat néco k jidlu, tak to
potfebuju to videt, potfebuju to mit pred sebou. Pokud to samoziejmée neni néjaky hotovy
jidlo, to je néco jinyho, ale to se podle mé Vnitroblocku netykd. Myslim, Ze tam maji
néjaky burgery, ale myslim situace, kdy si chci dat néco malyho na chut’, tak to potfebuju

vidét. A samoziejmé je piijemnej bonus, kdyZz to maji hezky nastylovany.

ZM: Je ta prezentace za tebe ve Vnitroblocku atraktivni?

KR: Nevybavim si to asi hele. KdyZ ale prodavaji n&jaky sortiment, ktery znam. A kdyz je

tam néco sladkyho, tak pro¢ ne, rada vyzkous§im néco nového.

ZM: Dalo by se dle tvého nazoru to prostiredi kavarny néjak vylepSit?

KR: Mozna opravit n¢jaky star§i nabytek. Obcas je to tak né&jak v pohodé¢, ale uz si fikam,
ze tohle by mohli trosku vic zrenovovat. Nic dalSiho mé asi nenapada. Za mé& ten prostor

vypada super, jde spiS o ty praktické véci.

ZM: Jasné. Chtéla bys k tématu dodat jeSté néco, co béhem nasSeho rozhovoru

nezaznélo?
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KR: Mozni jo, ze ackoliv jsem v kavarn¢ Vnitroblock byla, tak samotny prostor mi viibec
nevadi, ale ackoliv to spliuje ty kritéria, co ja od kavarny tak néjak ocekavam, tak mi
hodn¢ vadilo takova agresivni kampan vedena pies znamy osobnosti a Instagram. Myslim

si, Zze to bylo az moc piehnany a to m¢ miize odradit od navsteévy.

ZM: Zminila jsi jesté, Ze je pro tebe hodné duleziti obsluha. Jak bys ji ve

Vnitroblocku zhodnotila?
KR: Tak néjak mezi asi. M¢la jsem tam negativni i pozitivni zkuSenosti. Takze asi na
pomezi, netfekla bych, ze je to Gplné nejlepsi misto s nejlepsi obsluhou, ale zaroven tam

jsou ty lidi mili, to nemiizu fict, Ze ne.

ZM: Ty jsi u svych Kkritérii zminila, Ze by cena méla odpovidat kvalité. MysliS, Ze to

tak v pripadé Vnitroblocku je?

KR: Myslim si, Ze ty ceny jsou nastaveny trosku vyssi, nez odpovidaji kvalité. Podle mé je

to zpusobeny neutralnim vztahem k obsluze, protoZe z toho nemam zadny vétsi zazitek.

ZM: Byla bys ochotna v prostiredi kavarny, kde se citi§ dobre, zaplatit vyssi ¢astku,

nez by mohl byt standard?

KR: Ur¢ité, kdyz je mi ten podnik pfijemnej, ale kdyz vidim, Ze to tam ty lidi, ktefi tam
dé€laj, maj radi, tak je to mnohem piijemné&;jsi, nez kdyz je to misto az moc propagovany.
Ale tak si tu dusi neziska.

ZM: Super, to je za mé vSe, tak moc dékuju za tviij ¢as a rozhovor.

KR: Neni viibec zac.

Rozhovor ¢. 3:

Respondent: TK (C)

Datum a forma rozhovoru: 5. 5. 2020; Messenger videohovor
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ZM: Jak casto navStévujeS v normalnim reZimu, mimo soucasny nouzovy stav,

kavarny?

TK: Rekla bych tak pétkrat tydng.

ZM: A proc¢ je navstévujes, z jakého divodu?

TK: Um, ze dvou hlavnich divodui. Jeden z nich je, Ze se tam chodim ucit, a druhej je, ze

tam chodim na srazy s kamarady.

ZM: Jasné. A co od navStévy kavarny ofekavas?

TK: No, to se prave lisi tim, jestli se tam jdu ucit nebo na sraz. Kdyz jsem tam jdu ucit, tak
chcei, aby ta kavarna spi§ byla klidnéjsi, aby nebyla moc predekorovand, aby byla takova
Cista, jako tieba Miner's, kde je to to vSechno bily a dost simple. Naopak kdyz jdu na sraz s
kamarady, tak spi§ chci, aby to bylo takovy Zivy, cozy, klidné¢ aby tam byly vSude kytky,
dekorace a tak. No a potom v obou ptipadech chci, aby tam samoziejmé méli dobry kafe a

aby tam byla mil4 obsluha.

ZM: TakzZe vybér kavarny vlastné prizpusobiS té udalosti?

TK: Jo, ptfesné tak.

ZM: A ma interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti, kterou kavarnu navstivis?

TK: Jo, ur¢ité. Zaprvy, kdyz se tam jdu ucit, tak potfebuju, aby to nebylo ptehlceny. Ja
nevim, tfeba kavarny typu Cafe Fin, tak bych se nikdy nemohla ucit, protoZe tam je rusno,
je tam hrozn€ moc dekoraci, kytek a dalSich rusivych elementti. Naopak v Miner's je to

naopak hrozné simple, jak uz jsem fikala. No a tfeba naopak, kdyz jdu s né¢kym na kafe,

tak ptjdu tfeba na mista, jako je Vnitroblock nebo Fin. Prosté tenhle typ kavaren, ktery

wewvr

ZM: Takze i ty kvétiny jsou pro tebe rusivym prvkem?
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TK: No, kdyZ je jich tam pér, tak asi ne. Kdyz je ten interiér hodné simple a je tam pat

obycejnych zelenych kytek, tak je to super.

ZM: A co by mél podle tebe interiér spliiovat po strance estetické i praktické?

TK: Po prakticky strance by ta kavarna myslim neméla bejt moc stisnénd, protoze kdyz se
tam lidi prefvavaji a je tam hluk, tak to neni pfijemny. UZ viibec ne na uceni, ale ani na
konverzaci s prateli. Potom by tam mélo byt pohodlny sezeni. Pohodlny kfesilka idealné a
tak. A z hlediska esteti¢nosti si myslim, ze ty kytky jsou hodné fajn, plus rizny osvétleni.
Myslim si, Ze je lepsi, kdyz je to trosku tlumengjsi, zemity barvy a tak.

ZM: Tak, presuneme se k Vnitroblocku. Co si piedstavis, kdyZ se Fekne Vnitroblock?
TK: Predstavim si velky cool misto, ktery prosté neni jenom kavérna, kde je strasné¢ moc
véci a d4 se tam délat spoustu véci. Clovék tam miize jit nakupovat, najist se nebo na
néjakej koncert nebo vernisaz, kviz, Giplné cokoliv. Da se tam toho délat straSn€ moc.

ZM: Vnimas tyhle moZnosti pozitivné nebo negativné?

TK: Urcité pozitivné, mné se to 1ibi, Ze tam chodim z riznych divodi. Nechodim tam jen

na kafe, ale naopak tam jdu i na né&jakou akci, nebo to spojim a néco si koupim.

ZM: Chapu. Tahle otizka je troSku podobna, ale co si spojujeS se znackou

Vnitroblock?
TK: No ja bych tekla, Ze je to cely takovy cool. Chodi tam zajimavy lidi. Taky to, ze je to
takovy, ted’ nevim, jaky slovo pouzit, multidimenzionélni. Je to multidimenzionalni zaZitek

proste.

ZM: NavstévujeS kavarnu Vnitroblock ¢asto?
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TK: Ne zas tak moc cCasto, ale tfeba jednou za dva mésice, protoze tam chodim spi$ kvili

néjaky akci nez si sednout na kafe.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotila?

TK: Je to prosté cool prostfedi, ve kterym se citim dobfe a poradaji tam fakt zajimavy

akce, proto tam i chodim.

ZM: Tak, ted’ se presuneme dovniti kavarny Vnitroblock, jak se uvnitf citis$?

TK: Necitim se tam moc cozy, protoze je to hodn€ velky a industridlni. Ale zaroveil mi to
tam piijde cool, takze to, Ze to neni tolik cozy a maly mistecko, mi v tomhle ptipadé

nevadi.

ZM: Takze to, jestli je misto cozy, spojujes s velikosti toho prostoru?

TK: Asi s velikosti a 1 s interiérem, jak to tam vypada. ProtoZe tfeba to Miner's mi zas tak
cozy nepiijde, je to docela studeny, ale zaroven to neni tolik velky. Zatimco Vnitroblock je
hodn¢ velkej a proto tolik cozy neni. A pak jsou mista, ktery jsou vétsi, ale jsou takovy

ptijemné;si.

ZM: Ty jsi sama zminila, Ze v Miner's je to studenéjsi, co Vnitroblock ze stejného

hlediska?

TK: Tam je to urcité teplejsi, ale taky te tak moc, protoZe jak je to takovy rozhlehly a

industrialni, tak to neni az tak teply.

ZM: Chapu to spravné, Ze na to maji vliv materialy, které jsou v interiéru pouZzity?
TK: Jo urcité, tam jsou ty cihly ne, ty jsou skoro vSude. Ja si myslim, Zze ty cihly a raw
materidly to dé€laji troSku ne uplné cozy, ale zaroven je to diky tomu cool. Ale na druhou

stranu, ty stény jsou hodné raw, ale je tam hodné dekoraci, hodné kytek a rizny pohodlny

ktesilka a tak, takze je to takovej mix.
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ZM: Je néco, co se ti na interiérovém designu Vnitroblocku nelibi?

TK: Piemyslim. Ja bych fekla, ze n&jaky ¢asti jsou mozna az moc industridlni. Ty cihly a
néjaky dalsi ¢asti na mé plsobi obcas neutulné. Ty zdi jsou misty hodné jety a pak to

pusobi trosku nettulné.

ZM: Jasné. A jsou néjaké prvky, které té naopak nejvic bavi?

TK: Mn¢ se hodné¢ 1ibi ta variabilita, jak je to hrozn¢ riznorody. Jsou tam knizky, jsou tam
ruzny kiesilka, maly 1 velky a kazdy si tam vybere mistecko, kde mu je pfijemné a

pohodIng.

ZM: Ty jsi sama zminila, Ze tam jsou zemité barvy. Jak na tebe ty zvolené barevné

kombinace piisobi?

TK: Hele, spiS§ tak jako neutrdlné, netekla bych, Ze to na mé plisobi Zadnym specifickym
dojmem. Asi nic extra uklidiiujiciho, ty Cerveny cihly trochu rozbijeji tak uklidiujici
dojem, ale zaroven tma je spoustu téch svétel a dekoraci a barvy se hezky vyvazuji. Je to

tak akorat.

ZM: A jak na tebe pisobi piimo ty kombinace materiali? TroSku uz jsi to rozebrala.
TK: Ja si myslim, Ze se to fakt hezky vyvazuje tim, Ze tam je hodné téch kiesilek, ktery
maj barevny potahy a jsou pohodlny. Potom tam jsou vS§emozny svétylka, ty si myslim, Ze
to délaji mnohem utulnéjsi. A pak ty dekorace, ale hezky, ptirodni. Neni tam prosté nic
pifekombinovaného.

ZM: Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny Vnitroblock orientovat?

TK: Myslim si, ze je to snadny, jak je to tam takovy otevieny a velky. VSechno je to v

jednom velkym prostoru, tak kdekoliv stojis, tak vidis celej ten prostor a nejsou tam zadny

schovany zékouti.
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ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba v kavarné Vnitroblock vétSinou hraje?

TK: Hele to asi ne.

ZM: A vybavis si néjaké viiné, které jsou pro kavarnu Vnitroblock typické?

TK: Ty jo, to taky ne, mozn4 kafe tam obcas citim. Ale jinak asi ne.

ZM: Na zakladé ¢eho se rozhodnes, co si ve Vnitroblocku objednas?

TK: No, asi na zdklad¢ toho, na jaky akci tam jsem, za jakym ucelem a v jakou hodinu.

Kdybych tam $la pfes den s kamarady, tak si pravdépodobné¢ dam kafe. Ale kdyz tam

pujdu na néjakou akei, tak si ddm spis vino.

ZM: TakzZe to zaleZi spiS na tvém rozpoloZeni?

TK: Ptesné tak. A na ty dob¢, kdy tam jsou a na jakou akci tam jdu.

ZM: Dalo by se podle tebe prostredi kavarny néjak vylepsit?

TK: Hele, ja si uptimné¢ myslim, ze kdyby ty cihly troSku, v mistech, kde jsou hodné

opryskany, trosku opravili, tak by se mi to asi libilo vic. A moZna by to bylo cely vic cozy.

Ale to je jen muj nazor.

ZM: Chtéla bys k tématu dodat jeSté néco, co béhem rozhovoru nezaznélo?

TK: Asi se zdrzim odpovédi na tuto otazku.

ZM: Tak to je vSe, moc ti dékuju.

TK: No za nic.
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Rozhovor ¢. 4:
Respondent: KL (D)

Datum a forma rozhovoru: 5. 5. 2020; Messenger videohovor

ZM: Jak Casto navstévuje§ v normalnim reZimu, mimo nouzovy stav, kavarny?

KL: Vi§ co, vétsinou to bude tak tiikrat az ¢tyfikrat do tydne. Samoziejmé nékdy chodim
méné, ale minimdln¢ urcité¢ dvakrat, nékdy, tfeba v 1été, 1 kazdy den. Ale ptiblizné tfikrat
az Ctytikrat.

ZM: Jasné. A z jakého diivodu je navStévujes?

KL: Navstévuju je z riznych diivodu. Nejcastéji asi, kdyz se potkdvam s lidmi, je to takovy
meeting point. Potom druhy nejc¢astéjsi divod je asi to, kdyz potiebuju bud’ pracovat nebo
se ucit. Ale Casto to je vlastné spojené chodim se ucit s n€kym, nebo pracovat s kamarady.
A nebo si prosté jen tak chci sednout na kavu.

ZM: A co od navstévy kavarny ofekavas?

KL: V prvni fad¢ asi zkratka potfebuju zménit prostiedi, v prvni fad¢é nechci sedét doma. I

kdyz se potfebuju sousttedit, tak si rdda né¢kam sednu.

ZM: Ma interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti, jakou kavarnu zrovna navstivis?
KL: Ano, ur¢ité. Jednoznacné, Casto si kavarny vybirdm i na zéklad¢ toho, jak se v nich
citim. A dale jde i o obsluhu, ale z vétsi Casti ten design. Nemam rada takové strojené,
ptili§ moderni kavarny. Myslim to tak, Ze jsou takové, nevim, ta atmosféra, kterd tam je
vytvorena, je Casto takova wannabe cool, takové kavarny nemam réada.

ZM: Chapu to spravné, Ze mluvis o kavarnach, kde ta atmosféra ptsobi uméle?

KL: Ano, pfesné tak. Je to takovy strojeny, napiiklad jako Café Chloe, nebo jak se to

jmenuje. Je to na silu a rddoby insta friendly. Potom neméam rada az moc berlinsky styl
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atmosféry, kdyz je to prehnany. Ale zase jsou kavarny, které madm rada v tomto stylu, ale
musim jim to véfit. A hodné mam rada prosvétlené kavarny, to svétlo déla celkem hodné.

A asi mam rad¢ji takovy pekny design, dievéné stoly a zidle, nic umélého.

ZM: Co by mél podle tebe interiér kavarny spliiovat po strance i praktické?

KL: Mam radsi, kdyz je mezi stoly vic mista. Nemam rada, kdyZ jsou natlacené na sebe a
jé sly$im rozhovor jinych lidi. Potom dostate¢né velky stlil a prostor mezi nimi. Potom,
kdyz potfebuju pracovat, tak mé zajima, jestli tam jsou zasuvky a samoziejmé taky
internet. Mam rada i kavarny, kde internetové pfipojeni neni, ale potom tam bohuzel
nemiizu chodit, kdyz se potiebuju ucit nebo pracovat. A pak by tam mélo byt dost svétlo,
ptes den. Vecer to samoziejme neni tak podstatné. Nékdy mi pak vadi hodné hlasitd hudba,
napiiklad v Cobie. KdyZ mam chut’ se s nékym popovidat, tak do Cobry prosté nepijdu. A
potom pohodiné sezeni. VSechny tyhle zalezitosti ale zavisi od pfilezitosti, pro¢ tam jdu.

KdyZ jdu na vecer na vino, tak samoziejm¢ opada to, Ze by tam mélo byt hodné svétla.

ZM: Chapu. TakZe ta prileZitost ma také velky vliv na to, kterou si vyberes?

KL: Ano, pfesné tak. Dost se to od toho odviji.
ZM: KdyzZ jsi zminovala svétlo, miiZes to jeSté néjak rozvést? Treba prirozené versus

umélé osvétleni.

KL: Pfirozené svétlo mdm mnohem radsi, zejména kdyz se potiebuju ucit. A co se tyce
toho umélého, nékteré prostory maji dobré i to, nemélo by to byt ale studené, az

nepiijemné svétlo, ze kterého té€ boli hlava. Ale pfes den urcité preferuju to prirozené.

ZM: Tak, ted’ se presuneme presné k Vnitroblocku. Co si predstavi§, kdyz se rekne

Vnitroblock?
KL: Vnitroblock je pro mé n¢jaky multikulturni prostor. Je tam vlastné¢ i Footshop, ktery

vnimdm od zac¢éatku. Plus je tam hodné eventil, na hodné z nich jsem i byla. Zaroven je to

kavérna, kterou mam rada a da se tam pracovat, je to hodn¢ velky prostor a je tam hodné
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mist k sezeni. Zaroven tam cloveék miize jit veCer na vino, je to i bar. D4 se tam i jist.
Vybavi se mi i takovy pfirozeny prostor, véfim jim tu atmosféru a nechava to ve mné

dobry dojem. Vé&fim jim, Ze si na nic nehrajou.

ZM: Tato otazka je podobna, ale co si se znaCkou Vnitroblock spojujes? UZ jsi

zminila Footshop.

KL: Vis co, celkové tu multifunkénost. Vim, Ze tam jsou i néjaky tane¢ni workshopy, cela
ta komunita okolo Footshopu, jsou tam ¢asto eventy. Davaji prostor kreativité a umélctim,
jsou tam vystavy. J& mam Vnitroblock velmi rada, libi se mi ty eventy, byla tam i
Halloweenska party. Pak vim, ze tam pijdu, a Ze ta akce bude dobra. Ta znacka je pro mé

trochu zaruka kvality.

ZM: Navstévuje§ kavarnu Vnitroblock ¢asto?

KL: Relativné ¢asto, chodim tam tak jednou do mésice. V 1ét€ teda Castéji, hlavné kvili

eventiim, street foodu a zahradce.

ZM: A jak bys kavarny Vnitroblock zhodnotila?

KL: Ja tu kavarnu povazuju spis§ za bar. Neni tam pro mé dostatek toho pfirozeného svétla.
Maém hodné¢ rada tu zahradku vzadu, kdyz vyjdes ven, to je super hlavné v 1été. Ale v zim¢,
kdyz Cloveék potiebuje pracovat nebo se soustfedit, tak moc ne. Asi bych si tam neSla

sednout pfes den. Vnimam to spi§ jako prostor pro vecerni setkani.

ZM: Takze jak jsi zminila, Ze se obcas chodiS udit, tak do Vnitroblocku bys

nezamirila?

KL: Byla jsem tam takhle jednou, kdyZ jsem §la psat bakalarku. Sla jsem si tam sednout a
je tam teda internet a v pohod¢é bézi, to je super. Ale fakt mi vadi to svétlo, jsem na to
hrozné citlivd a nemdm rada, kdyz nevim, jak je venku, jestli se stmiva nebo tak. Pak
nevim, kolik je hodin a to mé strasn¢ roz€iluje. Na to, abych se sousttedila, je na mé

Vnitroblock dost tmavy.
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ZM: Ted’ se dostaneme piimo k designu Vnitroblocku. Sama uZ jsi par véci zminila.

Ale kdyZ uz jsi uvnitr, tak jak se v kavarné citis?

KL: Ale vi§, co mi hodn& piekazi? Ze tam pfistavili to Glo poschodi, obrandovany.
Absolutné se mi to nelibi, bohuzel mi to vibec nesedi s brandem Vnitroblocku. Pokud
mam byt hodné¢ kriticka, tam mi to piijde, ze se az zaprodali takovy velky znacce. To
poschodi samotné je moc p&kny, je ve stejnym stylu, jako zbytek Vnitroblocku. Je do
dfevény, jsou tam rostliny a vSe koresponduje s celkovym designem, ale ten brand tam
podle mé nema co délat. Maj prvni dojem i z toho, kdyz tam ptisel Footshop, byl takovy
wow, ale nakonec tam dobfe zapadnul. Pfizplisobili to tomu prostoru, i ty boty jsou
vystavené pckné a design obchodu mi tam sedi, zvykla jsem si na to. To uz je ale par let
zpatky. Ale to Glo, to uz bude asi rok, co tam je, ale potad mi to pfijde vlastné jako pést na

oko. To mi tam prost¢ nesedi, to mi vadi.

ZM: Chapu. Ja tu na tebe mam otizku, jak na tebe pusobi interiérovy design

kavarny. Ty uZ jsi to ¢astecné shrnula, ale jestli k tomu mas néco dalSiho, tak povidej.

KL: Vis co, jesté ty zachody. Oni jsou myslim dvoje. Jedny jsou hlavni a potom jsou jedny
jesté vzadu, a ty jsou dost trashy. Ale uz jsem si celkem zvykla, ale nékomu to mize vadit.
A jinak mam moc rada tu ulicku, kterd je za kavarnou, za zahradkou. Zahradka je taky
super, tu mam fakt rada. Takze celkové se mi design hodn¢ libi, podle mé to hrozné
unikatni prostor. V Praze je asi méalo podobnych, a nebo o nich nevim. Celkove¢ je ale téch

multifunkénich prostorit dost malo a proto mam vlastné Vnitroblock tak rada.

ZM: Je néco, co se ti na designu kavarny nelibi? UzZ jsi zminila Glo lounge, jsou tam

jesté jiné prvky, které jsou pro tebe neprijemné?
KL: To asi ani ne. Oni tam vlastné dost ¢asto méni sezeni, ale celkové se mi Vnitroblock
vazné libi. Na tom designu mi fakt nic nevadi, ty barvy jsou strasné¢ neutralni, i cely ten

prostor. Takze kromé toho Glo to je fakt super.

ZM: Jak na tebe piisobi barevné kombinace, které tam lze najit?
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KL: Ty jo, super, mné se libi moc. Je to Gplné neutradlni, tak si myslim, ze to nemulze
nikomu vadit. Mozna, ze tam jsou nékdy vystavené véci, které nékomu miizou vadit, ale
mné se zda, ze 1 ty vystavy vybiraji tak, aby celkové korespondovaly s celym
Vnitroblockem.

ZM: A jak na tebe pusobi ty zvolené kombinace materiala? Zminovala jsi uz cihly.

KL: Mn¢ to prijde, ze to spolu pravé upln¢ super koresponduje. Vytvaii to takovy

ptirozeny dojem a ¢lovek se tam citi fakt dobfe. Mné¢ se to fakt libi, je to fajn.

ZM: Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny orientovat?

KL: Jo. Vi$ co, akorat ty zachody. Ale tim, Ze je to cely takovej obdélnik, je to otevieny a
velky, je celej ten prostor piehlednej. Nejsou tam Zadny schovany zikouti a vSude
dohlédnes. Bar je ve stfedu a upln¢ v pohodé.

ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba tam vétSinou hraje?

KL: Ty jo, ja jsem tam byla dost Casto na n¢jakych eventech, kdy tam byl DJ. To mi to asi
trochu zkresluje, ale podle mé ta hraje né€co uplné€ neutralniho. Ne Gpln€ random pisnicky,
ale n¢jaka Cistd hudba, n¢jaky light techno. Ale takovy, ktery ti neptekazi.

ZM: Ty jsi zminila light techno, je to néco, co sama poslouchas?

KL: Celkem ano, kdyz se potiebuju soustfedit, ale zaroven chci néco poslouchat. Mam par

takovych playlisti hudby, kterd mé nerozptyluje, ano.

ZM: Vybavis si néjaké viiné, které jsou pro Vnitroblock typické?

KL: To po pravdé ne. Mozna kava, ale nespojim si to s tim prvotné.

ZM: Na zakladé ¢eho se rozhodujes, co si objednas?
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KL: Tak urcité to je i cena. Ne primarn¢ ale, primarn¢ je to to, na co mam chut’. Jestli si
chci dat kavu nebo vino, takze se to dost odviji i od toho kolik je hodin nebo jestli je rano

nebo vecer. Potom je to asi ta cena a potom asi, kdyz mi nékdo néco doporuci.

ZM: Ja jsem se pravé chtéla zeptat, jestli na to rozhodnuti ma vliv pravé spis tvé

vlastni rozpoloZeni nebo i nabidka, kterou vidis pred sebou.

KL: Ur¢ité 1 ta nabidka. Vim, Zze oni tam maji takovy fajn vitrinky, kde maji kolace a

chlebicky. Ale pfiznam se, Ze jsem si tam hodn¢ takhle dopliikovych véci neobjednala.

ZM: Dalo by se dle tvého nazoru prostiedi kavarny néjak vylepSit?

KL: Ja by jsem tam asi dala jest¢ vic sezeni. Vickrat jsem méla dojem, ze by se tam toho
veslo vic a bylo tam plno. To primérng. Potom by jsem odstranila to Glo patro. Ale jinak
bych zachovala ten jejich koncept, Ze tam casto vystavuji. Asi bych zafidila, aby tam

vzdycky néco bylo vystavené, ten objekt je na to uplné stavéne;.

ZM: Chtéla bys k tématu dodat néco, co tady nezaznélo?

KL: Myslim, Ze to je vSechno. J& mam Vnitroblock vaZzné moc rada a jsem Castym

navstévnikem. Ale mam to fakt rdda, bydlim i relativné blizko, tak tam travim dost Casu.

ZM: Kdyz7 rikas, Ze jsi asty nav§tévnik, tak proc€ se rada vracis?

KL: No, ja jsem tam diiv Casto chodila proto, protoze tam pracovala spolubydlici. Sedly
jsme si tam na kavu a tak. Ale urcité tam hodné chodim 1 sama, kdyZ uZ tam Lucka ned¢la.
A to vazné proto, ze je to takovy multifunkéni prostor a jsou tam Casto ty eventy. Diiv teda
byvaly castéji, ale mam je moc rada. A tak no, ty eventy jsou moznd i hlavnim ldkadlem,

nekdy tam jsou i n¢jaké food eventy, kde potkdm spoustu lidi, ktery znam.

ZM: Ty jsi zminila, Ze ma na tvé hodnoceni kavarny vliv i obsluha. Jak by jsi

zhodnotila obsluhu v kavarné Vnitroblock?
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KL: Vim, Ze jednou se tam stala takova neptijemna véc. Tusim, Ze néjakd slecna néco
rozbila a ¢iSnice byla nepfijemna, tak to nebylo moc ptijemny. Ale jinak jsou velmi mili, ty
lidi jsou takovi pratelsky. Jsou mladi a zaroven zdvofili, nejsou jakoze "Cauko", to nemam
rada, kdyz mi n¢kdo tyka. Ale jsou fajn, jsou tam pékni CiSnici obcas, to je urcité taky
super (smich).

ZM: Rozumim. To je ode mé vSe a ja ti moc dékuju.

KL: Nemas zac.

Rozhovor é&. 5:

Respondent: IK (E)

Datum a forma rozhovoru: 5. 5. 2020; Messenger videohovor

ZM: Jak Casto nav§tévujes v normalnim reZimu kavarny?

IK: Myslis cilené, ze si feknu jo, dneska jdu ptijdu do kavarny, nebo kdyz se tam né&jakou

shodou okolnosti ocitnu?

ZM: Oboji miiZeS popsat.

IK: Tak si myslim, ze tak jednou tydné¢.

ZM: Z jakého diivodu je navstévujes?

IK: No, asi se mi jeSté nestalo, Ze bych Sel jen tak sam, takze tam jdu urcité vzdycky s

nekym. Urcite€ je to pro me hlavné misto k setkavani.

ZM: Jasné, takze tam nechodis tieba pracovat nebo se tam ucit?

IK: Ty jo, k praci nebo uceni asi potiebuju vétsi klid a familiarnéjsi prostredi, nez je

kavarna s neznamyma lidma.
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ZM: Chapu to spravné, Ze je pro tebe kavarenské prostiredi prili§ ru$né na to, aby ses

tam mohl soustredit?

IK: No, kdyz chei délat néjakou hlubsi praci a neni to néjaka exekutiva nebo psani maild,

tak jo. Kdybych musel néco rychle vyfidit a nem¢l bych kancl pobliz, tak ale jo.

ZM: Zminil jsi, Ze kavarny navStévuje§ predevSim, kdyZ mas s nékym sraz. Co v

tomto pripadé od navstévy kavarny ofekavas?

IK: Wow, takhle jsem nad tim nikdy nepfemyslel. Tahle, asi je dilezity, s kym tam jdu.
Pokud je to pracovni schiizka, a takhle pro mé kavarny obcas funguji, tak ¢ekdm hlavné to,
Ze se ja i ostatni budeme citit pfijemné a nebude tam negativni prostiedi, které by nam
znemoznovalo komunikaci. A kdyz tam jdu s partou nebo s kamaradem, tak hraje hlavni
roli asi nabidka a do urCity miry i osobni prostor, Ze to nebude moc namackany a

nebudeme s ostatnima muset sdilet aZ moc prostoru.

ZM: Ty jsi zminil, Ze ocekavas, Ze tam nebude rusivé prostiedi. Které prvky

povaZujes za ruSivé?

vvvvvv

vzhled ty kavarny, jak je koncipovana. Jestli je to vzdusny prostiedi nebo temny. A potom
prvky typy ochota obsluhy a zajimavost toho mista. KdyZ jde ¢lovék na néjakou schizku,
tak to chce udé€lat na né¢jakym origindlnim misté.

ZM: Zminil jsi vzduSny a temny prostor, miiZes to prosim trochu rozvést?

IK: No, dovedu si piedstavit situace, kdy je lepsi byt v maly mistnosti jen pro skupinu lidi,

ktera tam je se mnou. Jindy je lepsi, kdyz se sedi v open spacu, ale to preferuju.

ZM: Ma interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti, jakou kavarnu navstivis?

IK: Jo urcité, kdyz se mi ta kavarna nelibi, tak tam prosté neptijdu.
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Z.M: Muzes to trochu rozvést?

IK: Ted’ asi nevim, jak bych to rozvedl, tak se k tomu kdyztak mizeme vratit.

ZM: Nékolikrat jsi zminil, Ze se v kavarnach spi$ s nékym potkavas. Co by mél podle

tebe interiér kavarny splnovat po strance estetické i praktické?

IK: To se musim trosku zamyslet, nikdy jsem nad tim nepfemyslel. Takze prosté, jak by

méla vypadat moje idedlni kavarna?

ZM: Klidné, do toho.

IK: Umim si pfedstavit, Ze to bude moderni kavarna s né¢jakym minimalistickym designem,
kde se bude citit pfijemné. Ale stejné pifijemné se mizu citit v néjaky old school
francouzsky kavarné nékde na rohu. Asi to neumim moc definovat. Ale urcité¢ mam obecné
to je asi nemoc z povolani, ale v§imam si baru, jestli je to tieba zajimavé zpracovany, to

me dokéze zaujmout. N¢&jaka vystavka nabizenych produktti. Obecné si cenim originality.

ZM: Co si predstavis, kdyZ se Fekne Vnitroblock?

IK: Priméarné si pfedstavim skupinu lidi, kterd za tim stoji. Vnimam to spis jako jeden z
projektd, ktery délaji, nez jako kavarnu samo o sobé. U mé je to hodné ovlivnény
spolupraci, kterou jsem s Vnitroblockem mé¢l, tfeba v ramci Nekonference, kdy pro mé
Vnitroblock v danou chvili znamenal hlavné prostory pro nasi konferenci a néjaky zazemi.
Potom si pfedstavim hlavné tu jejich cast, kde se sedi, takova ta bézna ¢ast. Potom je dost
silnd asociace s Footshopem, ten byl taky parkrat cilem mych navstév. A potom né&jaka
industridlni architektura, j& to mam docela rad, tady ty raw materialy a cihly. Je to prost¢,
nechci pouzit slovo cool prostor, ale asi jo. Je to jeden z téch origindlnéjSich a
inspirativnich mist v Praze. I kdyz nejsem velkym fanouskem kavaren, tak tohle misto

mam fakt rad.
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ZM: Co si spojujes piimo se zna¢kou Vnitroblock? Lisi se to néjak?

IK: Rozhodné si s tim nespojim chut’ kafe, to fakt nevnimam v prvni fadé. Nevnimam to v

prvni fad¢ jako kavarnu. Moc se to ale nelisi s tim, co jsem ti uz popsal.

ZM: NavstévujeS kavarnu Vnitroblock ¢asto?

IK: To se asi fict neda, ale kdybych to porovnaval s navstévou ostatnich kavaren, tak je to

urCité jedna z téch castéjSich?

ZM: Chapu. Z jakého diivodu se rad vraciS?

IK: Mam to prosté v top of mind, takze kdyz se fesi, kam se pajde do kavarny nebo na
schiizku, tak mi to vyskoCi. Vim, ze tam muzu jit s kymkoliv a nikdy mé¢ to neurazi.
Pravdépodobné se trefi do mého vkusu a nezklamou mé. Zaroven tam hraje roli i to, Ze

podporuju celej ten projekt a finanéné je podpotim.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotil?

IK: Ja uz jsem to do jisty miry zhodnotil, ale je to zkratka moderni, je to mlady, coZ je pro
mé taky dost dilezity. To souvisi asi hodné€ s lidmi, kteti tam chodi. A obecné ten nadech
toho prostoru, i ta vizualni podoba se nese na tyhlety berlinsky vin€ a tomto mladistvém

pfistupu ke kavarnam.

ZM: Jasné. I kdyz kavarny pravidelné nenavstévujes, zmifiuje§ berlinsky styl, libi se

ti?

IK: Ja jsem tak néjak mezi. KdyZ je to udélany s citem, tak to dokaze byt dost dobry. Na
druhou stranu mam pocit, Ze je kolem toho posledni dobou takovy boom, takZe z toho, co
bylo jednou originalni, se stdva bézna véc. Kazdy si na to snazi hrat. Ale u Vnitroblocku
tyhle negativni prvky nevnimam. Byli pro mé jedni z prvnich, kteii s tim do Cech pfisli.
Ale aktualn€ uz mam pocit, ze to je na kazdym rohu a nevyhleddvam to cilené. Nevadi mi

to, ale nemam potiebu to pofad vyhledavat a citit se u toho jako hipster.
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ZM: Jak se uvnitfF kavarny citi§?

IK: Citim se uvolnéné, svobodné. Nechci Uplné fict, Ze tam zapadam, ale slozenim
okolnich navstévnikli mi ptijde, Ze nevybocuju z fady, coz je fajn. Citim se, ze ten prostor

néjakym zplsobem mluvi stejnym jazykem, takze takhle bych to asi shrnul.

ZM: Jak na tebe puisobi ten interiérovy design?

IK: Jo, no jak jsem #ikal, mné se libi tenhle industridlni, raw, cihlovany styl. Zadny
pfehnany ky¢ a nic pfehnané vyumélkovanyho, ale ani ptehnan€ odfldknutyho. Myslim, ze
tam je takova hezka linka rovnovéhy, kdy to pusobi drsné, ale zaroveil to zvlada plsobit
utulné. Pak je dulezity, Ze ten prostor je rozumné rozvrzenej. Je tam zasedaci mistnost, kde
se da pracovat, ale ta teda neni soucasti kavarny. Nahote je to Glo, tak je tam ted’ vic mista.
Nahote jsem nikdy nebyl, ale pfislo mi to zajimavy. No, neplsobi to na mé nuceng, coz

spoustu jinych kavéren jo.

ZM: Je néco, co se ti na tom designu nelibi?

IK: Jo vlastn€, mam pocit, ze tam jsou zachody, ktery maji pojizdny dvefe a podle m& by
zachody mély byt striktné oddéleny a soukromy. Takze mozna, Ze ty zachody jsou na mé

az moc uvolnény.

ZM: Rikal jsi, Ze t& prostor bavi. Je tam néjaky prvek, ktery pro tebe ve

Vnitroblocku vyvstava?

IK: Maji tam urcit€ péknej bar, ten se mi moc libi. Nese se v duchu jejich ostatnich prostor,
vyvstava, ale zdroveil tam zapada. Potom ty cihlovy zdi, ty mi pfijdou super. Zvlast’ v
kombinaci s prosklenymi dvefmi, ktery jsou na obou strandch. To mi pfijde obecné hezky,
sklo a cihla dohromady. I s tim Zelezem, jsou tam ty tramy a tak, ta kombinace je prosté

super.
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ZM: Asi skocim rovnou k materidlim, jak na tebe tato kombinace piisobi, uz jsi o

tom mluvil.

IK: Mn¢ to ptijde moderni. Kombinace surovych materiala a tak. Celkové to na mé trochu

pusobi vitkovického aredlu v ostraveé na Colours, kterej se mi moc libi.

ZM: K interiéru mam posledni otazku, a to, jak na tebe piisobi barevné kombinace?

IK: Jestli mysli$ tu oranzovou, ¢ernou a dievo, tak to jsou barvy, ktery mam rad. Pisobi na

m¢e pfirozen€ a piijemng.

ZM: Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny Vnitroblock orientovat?

IK: Pfizndm se, ze na poprvé jsem byl trochu vyjukany. To bylo jako mizu si sednout sem,
je to s obsluhou nebo ne, co tdmhleta zadni ¢ast a tohle. Je to fashion store nebo je to
kavarna, co se déje. To bylo trochu confusing, ale jakmile je tam ¢loveék ponékolikaty, tak
to pochyti.

ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba tam vétSinou hraje?

IK: Myslim, 7e asi n&jaky ambientni rap lomeno techno. Zadny divoky rytmy, spis

podkresova hudba.

ZM: Je to podle tebe vhodna hudba pro tuto kavarnu?

IK: Jojo, sedi mi to k tomu. A urcité lepsi, nez kdyby tam hraly néjaky francouzsky

Sanzony.

ZM: Rozumim. Poslouchas sim podobny styl hudby?

IK: Jojo.

ZM: Vybavujes si néjaké viiné, které jsou pro kavarnu Vnitroblock typické?
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IK: Viné kavy, ale vétSinou ji citim, az kdyz mi ji pfinesou. A to je asi obecné u kavaren,

jinak si nic nevybavim.

ZM: Na zakladé ¢eho se rozhodujes, co si objednas?

IK: Na zéklad¢ toho, jestli musim fidit nebo ne, taky na zaklad¢ toho, jestli je to pracovni

schiizka nebo sraz s kamarady. A pak i na zdklad¢ toho, v kolik musim druhy den vstavat.

ZM: Ty jsi zminoval, Ze je pro tebe diilezity samotnej bar a néjaka vystavka

produktii, ma to nékdy vliv na tvé rozhodnuti?

IK: Rozhodné, ja jsem schopny jit tam s tim, ze si chci dat kavu, ale pak se podivam na

jejich nabidku a ptefeknu se na gin tonic. Rad se nechavam ovliviiovat nabidkou.

ZM: Pusobi na tebe tedy vizualné, Ze tieba ve Vnitroblocku pripravuji drinky primo

pred tebou?

IK: No jasné, ja to mam rad. Neékdy to vlastné 1 vyhledavam. Takze pokud tam nejdu

vylozené s tim, Ze mam chut’ na pivo nebo si musim dat kavu nebo tady usnu, tak spis
9

koukam kolem sebe a ddm si to, co m¢ zaujme nebo co mi nékdo doporuci.

ZM: Jasné, ale vétSinou se to rozhodovani teda tyka spis prilezitosti?

IK: Jojo urcité.

ZM: Dalo by se dle tvého nazoru v prostiedi nazoru néco vylepsit?

IK: No, neuskodila by tomu mala stage.

ZM: Stage?
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IK: No, tak Vnitroblock narazi i na ¢asovy a hlukovy omezeni, ale mné by se libilo, kdyby
to byla pfes den kavarna a vecer bar, coz ale neni proveditelny z praktickych divodi. Jinak
asi nic.

ZM: Dobre. Chtél bys k tématu dodat jeSté néco, co béhem rozhovoru nezaznélo?

IK: Ne, to asi ne, nic m¢ nenapada.

ZM: V tom piipadé ti moc dékuju za rozhovor, to je za mé vse.

IK: Neni vitbec zac.

Rozhovor €. 6:

Respondent: MK (F)

Datum a forma rozhovoru: 6. 5. 2020; Messenger hovor

ZM: Jak Casto navStévujeS v normalni reZimu kavarny?

MK: Hele docela ¢asto, tak tiikrat nebo Ctytikrat tydné, a hlavné asi kvuli praci, popravdé.
KdyZ jdu s kamarady, tak chodim spi§ do hospody na pivo popravdé. Kdyz jdu do kavarny,
tak vétSinou na pracovni schiizky a nebo Cisté¢ kdyZ pottebuju mit klid a potfeboval jsem
vypadnout z kancelare, aby mé nikdo ustaviéné nerusil. Takze jsem hledal misto, kde mam
klid, kde nevadi, ze tam budu pracovat a tak.

ZM: TakzZe ta kavarna je pro tebe nékdy klidnéjsi nez kancelar?

MK: Jojo, asi ani nejde Gplné€ o ruch, ale nechodi mé tam rusit lidi a nikdo se mé tam nepta

na néco kazdych pét minut.

ZM: Rozumim. A co od navstévy kavarny ofekavas?

MK: Hele, jelikoZ nejsem expert na kafe a moc nepiju alkohol, tak mi je nabidka dost

jedno. Potfebuju se tam citit prosté dobfe a kdyz tam mam kafe, tak se spokojim. NeteSim,
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jestli maji etiopii, arabicu nebo tak, v tom se viibec nevyzndm. Hlavné se v tom prostiedi

musim citit dobfe.

ZM: KdyZ sam zminuje to prostiedi, napada té, diky ¢emu se v kavarné citi§ dobre?
MK: Mém rad spiS§ maly kavarny, kde neni tolik hluku. A jo, je to asi o tom, jak to tam
vypada, jak to na m¢ pusobi, jestli se mi tam dobie sedi, jestli maji dobry stoly a tak.

Hlavné kdyZ pracuju na pocitaci, tak je to pro m¢ dilezity.

ZM: Jasné. No moje otazka je pravé, jestli ma interiérovy design na vliv na tvé

rozhodnuti, kterou kavarnu zrovna navstivis.

MAK: Jako takhle, urcité ma, ale jak to fict, kdyby ses m¢ nezeptala, tak to je podle toho, jak

se podvédomé citim. Takze vlastné urcité ano.

ZM: Co by mél podle tebe interiér kavarny spliiovat po strance estetické i praktické?
MK: No kazdy ma svijj styl, takze to je otazka vkusu. Co se tyce ty prakticky stranky, tak
je pro m¢ dulezity, aby se tam dobie sedélo a aby tam byl dobrej stil, kdyZz potiebuju
pracovat.

ZM: Chapu, takze hlavné, aby se ti dobfe pracovalo a nic té nerusilo?

MK: Jojo.

ZM: Ty jsi rikal, Ze je to otazka osobniho vkusu, ale jaké jsou tvé preference?

MK: Mozna to uvedu na konkrétnich piipadech. Ja jsem &asto chodil do Zizkavarny, ta je
takova malicka, jsou tam dobry stoly, mizu si tam vytdhnout pocitat, bloky a tak dale. Jsou
tam maly stoly, takZze se nemusim d¢lit o velkej stiil s x lidma a feSit, jestli nékoho

neobtézuju. A druha véc je poloha. To mozna trochu odbocuju, ale nepojedu kviili pekny

kavarné nékam daleko, takze to musi byt aspoil trochu po ceste, na ktery se pohybuju. Z
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hlediska toho vkusu, to je riznorody, asi nemam uplné explicitni potifeby, musi se mi tam

ale dobfe sedét.

ZM: Piesuneme se piimo k Vnitroblocku, co se ti vybavi, kdyZ se Fekne Vnitroblock?

MK: Hele, Holesovice a velkej prostor, to jsou moje prvni asociace.

ZM: Super, tahle otiazka je troSku podobna. Co si spojujeS primo se znackou

Vnitroblock?

MK: Takovou prosté prazskou hipstetinku. Néco holeSovickyho, takovej specialni koncept.

Je to vic, nez jen kavarna.

ZM: Navstévujes kavarnu Vnitroblock ¢asto?

MK: Upfimné ted’ mini, dost jsem ji navStévoval ze zacatku, ale mam tam par véci, co mi
tam nesedi. Poprvy jsem tam byl ze zvédavosti, méli to dobife odkomunikovany a védét
jsem z my socialni skupiny, Ze se néco chysta, takze mé ten prostor zajimal. Ale upfimné
se mi tam dobfe nepracuje, protoze ten prostor je hrozné velkej, rozléha se tam hrozné hluk
a jsou tam velky stoly, ktery sharujes s lidma. TakZe z tohohle hlediska se mi tam dobfie
nepracovalo. Mné€ se ten prostor libi, myslim, Ze je to fakt skvélej ndpad a libi se mi to
propojeni s design shopama a tak. I kdyZ, kdyz jdu pracovat, tak nemadm motivaci

prochéazet shopy. Ale koncept jako takovej se mi libi, 1 kdyZ nejsem jeho primarni uZivatel.

ZM: Ja se rychle vratim k tomu, Ze jsi Vnitroblock diiv navStévoval vic. Co se

zménilo?

MK: Ne, Ze by se mi zménilo mé vniméni toho, akordt ze zacatku jsem byl asi jeste
zvédavejsi. Ten Vnitroblock je za mé docela stejnej. Parkrat jsem tam mél 1 workshopy s
klienty. Tam jsou prej néjaky prostory nahote, tam jsme nebyli. Ale byli jsme v néjaky
mensi zasedaCce a tam ndm to taky moc nevyhovovalo, protoZze se tam dost rozléhal hluk z
kavarny a to nebylo moc pfijemny. A za druhy, to vybaveni tam taky neni Upln¢ idedlni.

Byl problém s prezentaci, s monitorem a tak. Ale mozna, ze ty mistnosti nahote jsou lepsi,
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ale my jsme méli tu dole, nevim pro¢. Moznd, Ze se ten prostor nahoie tehdy teprve
oteviral. Kdybych mél jit znovu na vétsi schiizku s klientem, tak bych asi Sel tieba do

Hubu, kterej je pro to pfimo urcene;.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotil? Néco uZ jsi ¢aste€né zminoval.

MK: Jest€ mi vlastné€ vadi, Ze tam neni obsluha. Musi$ tam chodit na bar a to mé vlastné

Stve.

ZM: Ty jsi Fikal, Ze z 80 % chodi$ do kavarny za praci a s kamarady chodi$ na pivo,

vid’.

MK: Jojo, to chodime do né&jaky klasicky hospody, kde to mtzes spojit s veceii a jidlem.
To je asi dalsi véc, ty kavarny nevim, jestli maji néjakej dobrej jidelni listek. Vim, ze ve
Vnitroblocku jsou ¢asto néjaky stanky okolo, néjaky pop-upy nebo tam byl ten autobus.
Ale kdyZ jdu na jidlo, tak chci jidelni listek a tak.

ZM: 1 tak, jak se uvniti kavarny Vnitroblock citi$?

MK: Hele, mné se to tam prosté libi, j& mam rad industridlni prostory, to je mozna jesté
odpovéd na jednu z pfedchozich otazek. Libi se mi ten industridlni prostor, je to velky, ale
k ty praci to prosté neni. A libi se mi, Ze tam maji to patro a Ze si mize$ sednout do téch
gauciktl. Libi se mi to propojeni s t€éma shopama, Ze to neni zavieny, je to cely priichozi a
laka to tam. Asi by se to dalo udé€lat i tak, Ze by to bylo uzaviené;si, ale to by bylo podle
mé fakt Spatny. TakZe to taky hodnotim kladné. Libi se mi, Ze tam maji uméni, kamarad
tam mél vernisdz. Tohle je dobry no. Akorat fikdm no, pro tu praci, coz je téch 80 %, je to

za m¢ nevyhovujici. A zase kdyz chci jit vecer, tak mi tam chybi to jidlo.

ZM: Je néco, co se ti pfimo na interiéru nelibi?

MK: Napadd mé¢, Ze tam jsou trochu debilni zidle. Je to oldschool, industrialni a tak, na

tom se mi docela blbé sedi, protoze kdyz tam pracuju, tak tam jsem c¢tyti hodiny v kuse. To

mi asi uplné nevyhovovalo. Ale vim, Ze tam maji i ty gauce. A jesté vim, Ze kdyZ jsme tam
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méli ty pracovni schiizky, tak je blby chodit na bar a objednavat si, ta obsluha prosté
nechodi za lidma. Kdyz chodim do kavarny, tak ocekdvam servis. Platim za to dost penéz,

tak ¢ekam, ze me n€kdo obslouzi.

ZM: Je primo v interiéru néjaky prvek, ktery té naopak hodné bavi?

MK: Jako m¢ bavi ten prostor jako takovej, ze to je takova velka industridlni hala. Ale
néjaky véci bych tam vyfesil jinak, vlastn€ 1 WC, jsou tam ty Soupacky a to je docela
nepiijemny, neni to intimni. Ale chapu, Ze to jsou asi n&jaky dispozi¢ni véci spojeny s tim
prostorem. Do toho prostoru se to hodi, ale mné to ptijde takovy zvlastni.

ZM: Ty jsi na zacatku Fikas, Ze ti je docela jedno, jestli je ten prostor svétly nebo
tmavy. Pisobi na tebe ale néjak ty barevné kombinace, které lze ve Vnitroblocku

najit?

MK: Ja kdyz si feknu Vnitroblock, tak vidim hlavné hnédou a ta na m& ptsobi fakt dobfe.

Ale neni tam asi nic ptikladnyho, co by ve mné vyvolavalo néco konkrétniho.

ZM: A jak na tebe piisobi zvolené kombinace materiali, které jsou pro Vnitroblock

typické?

MK: Jo, to pro to sedi. Ta odhalena cihla, to je super. Mn¢ ten prostor piipomina takovy ty
ruina bary v Budapesti. Vnitroblock tfeba neni az tak dobte udélane;j, ale 1 tak super. Na to
vecerni posezeni, kdyZ tam chces jit na vino, to je moc fajn.

ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba v kavarné Vnitroblock vétSinou hraje?

MK: Hele tak to po pravde ne, vibec. Ja to jsem schopnej dost eliminovat a nebo m¢ asi

prosté nerusila nikdy.

ZM: A dokazes si vybavit néjaké viiné, které jsou ve Vnitroblocku?

MK: Taky ne, to viibec.
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ZM: Na zakladé ¢eho se rozhodujes, co si objednas?

MK: Vétsinou mam svij standard, co piju, takZze americano a bud’ vodu nebo néjakou

limonady, moc neexperimentuju.

ZM: Jasné, takze jde spiS o tvé rozpoloZeni, nerozhoduje$ se podle toho, co vidi$

kolem sebe?

MK: Nene, ja zkou$im jiny véci dost malo. Jednou jsem vyzkousel espresso tonic, coz mi

ani nechutnalo. Mozna to ani nebylo tam. Ale mam rad tu svou klasiku.

ZM: Dala by se dle tvého nazoru prostiredi kavarny néjak vylepSit?

MK: Mozné lepsi zidle. Ale zase ty star§i zidle do toho prostoru patii, mozné by to
rozbofilo ten koncept. Ale preferuju prosté pohodInéjsi sezeni. Jinak mi tam prosté chybi
ten servis. Ja prosté¢ ani nevim, pro¢ to nemaj, vzdyt to neni tak tézky, zas to neni
obrovsky.

ZM: Chtél bys k tématu dodat jesté néco, co nezaznélo?

MK: Mozna jesté, ze jsem ten Vnitroblock vic vnimal tak dva roky zpatky, ale ted’ uz o
nich moc neslySim. Ale je pravda, Ze je moc nesleduju na socialnich sitich. Takze bud’ to
délaj a ja to nevidim a nebo trosku pfestali. Vim, ze tam hodné byly kulturni akce, ten
prostor k tomu Uplné vybizi. Ale asi tam potad jsou, jen je tolik nesleduju.

ZM: Tak to je za mé vSechno, moc dékuju za rozhovor.

MAK: Super, neni zac.

Rozhovor ¢&. 7:

Respondent: HH (G)

Datum a forma rozhovoru: 6. 5. 2020; Messenger hovor
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ZM: Jak Casto nav§tévujes v normalnim reZimu kavarny?

HH: Kavarny urcité navstévuju vSeobecné tak minimalné jednou do tydne. Kdyby bylo po

mém, tak by je navstévovala dvakrat nebo tfikrat do tydne.

ZM: A pro¢, z jakého diivodu je navStévujes?

HH: No, hlavné se tam citim dobie, mam takovy vlastni klid a ¢asto se tam muzu lip
soustiedit. A vlastné je to spojeni pifjemnyho s uZite¢nym. Casto tam jdu vypnout, ale
vlastné tam pracuju. A i1 kdyz tam pracuju, tak mam pocit volného casu. Jinak tam travim

¢as s kamarady.

ZM: TakZe nékdy je proto tebe to kavarenské prostiedi prijemnéjSi k praci, nez

doma nebo v kancelari?

HH: To urcité. A mozna ani ne klidngj$i, ale vlastné n€kdy tam jdu i proto, Ze se tam tak
piijemné néco déje, mam pak pocit, Ze se okolo mé& déje Zivot a nejsem jen zaviena doma.

Tim, Ze se tam néco d&je, tak se paradoxné soustfedim lépe.

ZM: A co od navstévy kavarny ocekavas?

HH: No, ocekdvam samoziejmé 1 dobrou kavu, podle toho si nékdy kavarny 1 vybiram. Ale
ocekavam, Ze se tam budem dobfe citit, Ze mi bude pfijemné. Musim fict, Ze ja od kavarny

ocekavam, ze tam nebude hrobové ticho. A ocekdvam takovou takzvané cozy atmosféru.

ZM: KdyZ to sama zmiiujes, ale napada, co tuhle pfijemnou, cozy atmosféru pomaha

vytvaret?

HH: No interiér, ale asi nevim, ¢im pfesn¢ to je. Napadda mé ale, Ze kdyz je ta kavarna
troSku mensi, tak je to fajn. Ale jak vzpominam, tak musim fict, Ze to neni Gpln¢ pravidlo,
ze se n¢kdy citim vic cozy 1 ve vétSich kavarnach. Jen nevim pro¢. Nékdy jsou ty malé az

takové zvlastni, ptili§ malé nebo precpané. Ted jsem Uplné otocila vid'.
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ZM: Ty uzZ jsi to zminila, ale ma teda interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti,

kterou kavarnou navs§tivis§?

HH: Ur¢ite, urcité ma a vim to ze zkusSenosti. Zazila jsem, ze jsem n¢jakou kavarnu mela
rada a ta ziistala stejnd, ale design se zménil a uz to nebylo tak dobry. Ten interiérovy
design podle m¢ dotvaii tu kavarnu a dotvaii jejiho ducha. Ten duch se dost spoji s tou

cozy atmosférou.

ZM: Co by mél podle tebe interiér kavarny spliiovat po strance estetické i praktické?

HH: No kdyz mluvime o tom, jak si kavarny vybirdm, tak vidim takovy pattern. Libi se mi,
kdyz jsou kavarny minimalistické, ale zaroven pékné. Musim fict, ze mam rada dievéné

stoly, to urcite.

ZM: Vis§ pro¢?

HH: Asi ten material. Dobte se mi na n¢ pokladaji ruce, zarovei jsou pevné, tak se na nich
dobie piSe. A zaroven nejsou tak chladné, jako klasické jiné stoly. Sice pevné dievo, ale
libi se mi 1 vizudln€ a je mi to i pfijemny na dotek. I z praktického hlediska mam drevo
prosté rada. Musim fict, Ze ty minimalistické prvky jsou super. Libi se mi naptiklad i cihly
z estetického hlediska nebo tfeba bilé stény. Tim, Ze jsou taky minimalistické, tak mi
vibec nevadi. Mam vSeobecné rada jeden velky bar, kdy zname néjaky stfed kavarny,
okolo kterého se to to¢i. Kdy je to vlastné ohnisko, okolo kterého se vSechno déje. Ten bar
by mél byt takovy dobie viditelny a urcit¢ vétsi, nez ostatni véci v kavarngé. To je sice

vetsinou pravidlo, ale 1 tak.

ZM: A po té praktické strance, zminila jsi, Ze do kavaren obcas chodiS pracovat. Mas

na kavarny néjaké naroky?
HH: Ano, urcit¢ by tam méla byt zdsuvka pii kazdém stole (smich). Nebo aspon pfi

vétsin€. Nemusi byt pfi kazdém, ale pfi vétSin€. Tim, Ze ted’ bydlim v zahrani¢i, jsem si

Casto vSimla néjakych no-working stolli, to v zahrani¢i dobfe funguje. Nevim, jestli to je
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potteba v Praze. Ale zaroven to je docela pekny touch. Trochu to to misto rozdé€luje, kde se
pracuje a kde bys tfeba nemé¢l mit pocitac. Ale uz se mi parkrat stalo, ze ndm to zkazilo
cely dojem z kavarny - tieba v Berliné. A rozhodné potiebuju trosku vétsi sttl, abych
mohla dobfe pracovat. Ja4 potom docela preferuju normalni zidle. Musi byt takové, Ze na

nich miizu normaln¢ sedét. Takze preferuju ty klasické nez néco, kde se rozvalim.

ZM: Jasné, chapu. Presuneme se primo k Vnitroblocku. Co si predstavis, kdyz se

Fekne Vnitroblock?

HH: Open space. Co-working. Kultura. Akce.

ZM: A co si spojuje$ primo se znackou Vnitroblock?

HH: Urcit¢ Footshop momentalné. Mozna i n¢jakd mladost a milenidly. To si s tim
spojuju, vim, Ze i ti majitelé nebo ti dva, co to zacali jsou takovy young professionals,
milenialové.

ZM: Navstévujes kavarnu Vnitroblock ¢asto?

HH: Ne extrémné casto, byla ode m¢ trosku dal. Ale umim si pfedstavit, Ze ji ted’
navstévuju Castéji, kdybych byla v Praze. Méla jsem v Praze dvé oblibené kavarny v Praze
a na to, Ze Vnitroblock nebyla jedna z nich, jsem ji navstévovala dost Casto.

ZM: A z jakého diivodu se rada vraciS?

HH: Musim fict, Ze mam rada jejich akce. Jsou dobie promyslené, hravé a kreativni. Cely
Vnitroblock je vlastné. A mam rada i ten samotny prostor, ta multifunk¢nost prostoru me
bavi.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock zhodnotila?

HH: Za mé je urcité dobra kavarna. Jediné, co mi vyloZen¢ trochu vadilo bylo to, Ze neméli

tolik vegan moznosti. Vim, Ze do par kavéaren jsem kvili tomu pfestala chodit. Ale ve
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Vnitro se to nestalo. Navzdory tomu, Ze ta nabidka jidel pro mé nebyla tak velka, je ta
kavérna super. M¢li tam vlastné i ty vegan chlebicky a to mé¢ uspokojilo. Kava, atmosféra i

personal fajn a utvrdilo mé to v tom, ze kavarna je dobra.

ZM: Jak se uvnitfF kavarny citi§?

HH: Vazné dobie. M€ moc bavi ten open space a pfijemné to tam zije, takze se tam citi

dobre.

ZM: A jak na tebe pusobi primo ten interiérovy design?

HH: Pfimo ten design na m¢ pisobi pifijemné. Jsou tam ty dievéné stoly, coZ je za mé
super. A dokonce, co si pamatuju, tak jsou tam takové dlouhé stoly, alesponl par. A to mam
rada, jsem na n¢ uz docela nauc¢end a pusobi to na mé piijemné, je to oteviengjsi. I diky
takovym malickostem. Zaroven se mi vybavuje, Ze je tam super jit i na vino s kamaradkou
a daji se rozebrat intimni véco. Ta kavarna je vazné multifunkéni, dd se tam jit s riznym

zdmerem. MliZu tam jit na vino, mizu tam jit pracovat nebo na vino.

ZM: Je néco, co se ti tam nelibi?

HH: Napadlo, Ze ob¢as tam bylo az moc kiesel, ale pak to zménili, takZe momentalné vse v

pohodé.

ZM: Je tam naopak néco, co té hodné bavi a vyvstava pro tebe?

S

HH: Urcité, ta pfirozend cihla, pfiznand. To mé dost bavi, dotvaii to ten pocit takového
toho surového stylu. Prosté je to pfiznané, je to raw a to se mi libi. A s témi dfevénymi

stoly, které nejsou dokonalé, se mi to libi. Surové, ale minimalistické, asi tak.

ZM: Jak na tebe pusobi ty zvolené barevné kombinace?
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HH: Za m¢ maji tyhle prvky tu barvu, kterou maji, takze jsou autentické. Takze za mé je to
takové dokonalé spojeni. Viibec mi nevadi ta kombinace, jde to spolu dohromady a libi se

mi autenti¢nost materialu.

ZM: Toho se tyka ma dalSi otazka, tys to trochu spojila. Chtéla jsem se zeptat, jak na

tebe piisobi ta kombinace materialu.

HH: Za mé¢ to je Gplné€ nejlepsi kombinace. Jesté ten beton, dievo, pfiznané cihly a ty
trubky, coz je v podstaté takové punk trosku. To mam velmi rada u kavéren a dobie se tam
citim.

ZM: Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny Vnitroblock orientovat?

HH: Ano, velmi snadné. Vlastné na to, jak je to velké, je to super snadné, protoze ten
prostor t¢ sdm navede, kam mas jit. Dobfe vSude vidis a jak vchazi§ z ulice, tak ten prostor
je udélany tak, Ze vi$, kam mas jit. A pak tam je to epicentrum toho velkého baru, takZe i
kdyz jdes jen do kavarny a je tam tfeba vernisaz a je tam Footshop, tak vi§ co a kam,
protoZe vSechno vidis.

ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba v kavarné vétSinou hraje?

HH: No, ne. Pfemyslim, ale asi ne.

ZM: A vybavis si néjaké aroma nebo viiné?

HH: To asi ne. Pfemyslim o kavé, ale to kdyz ji piju a citim ji zroven.

ZM: Na zakladé ¢eho se rozhodnes, co si objednas?

HH: Ja ma vzdy kavu kterou pije, to je mj default, to je espresso. Ale muzu fict, ze se

rozhoduju i1 na zéklad¢ vnitiniho pocitu. Tteba se citim dobie a happy, tak si dopieju flat

white. Obcas jsem si doptala tieba i vino, v té chvili jsem si fekla, ze si ddm vino.
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ZM: Chapu, chtéla jsem se pravé zeptat, jestli je vétSim faktorem tvé vlastni

rozpoloZeni nebo pfimo i to prostfedi Vnitroblocku.

HH: No, ptfemyslim. Abych pravdu fekla, mlze to byt i tim interiérem, podvédome.
Pamatuju si, ze jsem tam jednou byla po delsi dobé, Sla jsem na workshop, ale ¢ekala jsem
v kavarné. A sama od sebe jsem si objednala vino, uprostied dne. To asi bylo i tim
prostiedim. Podvédomé ta atmosféra ovlivnilo to, Ze jsem si dala vino.

ZM: Ty jsi zminila atmosféru, miZes ji néjak popsat?

HH: No, n€kdy az takova honosnd. No ne honosna, chtéla jsem fict fancy. Citim se tam
dobfe, tak cool, ale zaroven honosné. Jakoze ano, tady si chci dopfat to vino, hodi se mi k
tomu, jak to tu hezky vypada a vidim se tu, jak piju vino. Neni to kavarna, kde to vypada
jen kavarensky, protoze to je ten default. Vim, ze ta kavarna ma vic co nabidnout. Takze
asi cool, honosné, p&kné a tak.

ZM: Dalo by se podle tvého nazoru to prostiedi néjak vylepsit?

HH: Vim, Ze bylo to Glo lounge. Ale to uz jsem tam nevidéla. Ale kdyZ se porozhlédnu po
té spodni Casti s barem, tak rozmyslim, jaké tam jsou svétla. J& mam radsi pfirozené svétlo,
minimalné ptes den. Ale kdyz uzZ je okolo vecera a ta kavarna je stale oteviend a chci mit
klid, tak mi nevadi umelé.

ZM: Chtéla bys k tématu dodat néco, co jesté nezaznélo?

HH: Nevim, asi ani ne.

ZM: Tak ja ti podékuju za rozhovor, to je vse.

HH: Jasn€, nemas viibec zac.
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Rozhovor ¢. 8:

Respondent: MM (H)

Datum a forma rozhovoru: 6. 5. 2020; Messenger hovor

ZM: Jak Casto navStévujeS mimo nouzovy stav kavarny?

MM: Kavarny navstévuju tak jednou dvakrat do tydne.

ZM: A proc je navStévujes?

MM: Vétsinou chodime z prace po obéd¢ s kolegy na kdvu. Nebo kdyZ mam chut’ na
zakusek, tak chodim spi§ do kavarny nez do restauraci. Ma to pro mé spiS spole¢enskou
funkci.

ZM: A co od navstévy kavarny ocekavas?

MM: Dobrou kavu, to je samoziejmé. A az takoveé tiché, pfijemné prostiedi. Narozdil od

hospod, kde se musi lidi pfekiikovat. Kavarny by mély byt trosku klidnéjsi a mél by byt

schopne;j fict, co chce.
ZM: Dokazes Fict, co by pro tebe mohl byt rusivy prvek?
MM: No, asi hodné hlasita hudba, to nemam rad. Nebo kdyby tam byli fakt hluéni lidi.

ZM: Mi interiérovy design vliv na tvé rozhodnuti, kterou kavarni si vyberes?

MM: Ano. Kdyz vidim kavarnu, kterd je takova modernéjsi a hezci, tak si myslim, ze bude

mit i lepsi kavu.

ZM: Takze na zakladé toho, jak vypada, usuzujes i kvalitu toho sortimentu?

MM: Ano, celého podniku viceméné.
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ZM: MaS néjaké preference ohledné interiéru, co se ti libi vic?

MM: Ano, mam rad spiS§ minimalistické a industridlni véci. Prosté beton, Zelezo a takovy

veci.

ZM: Chapu. Na takovém misté se citiS dobre?

MM: Jo, ptesné tak.

ZM: Co by mél podle tebe interiér kavarny spliiovat po strance estetické i praktické?
MM: Z praktické urcité posezeni. Hlavné od kavarny ¢ekam spi§ pohodIné sezeni, ne jen
obycejné dievéné stolicky. A asi se mi libi troSku tmavsi a otevieny prostory, tlumengjsi

svétlo a tak. A teda kdyz uz svétlo, tak ptirozené.

ZM: Super. Tak se presuneme k Vnitroblocku, co si predstavi§, kdyZ se Fekne

Vhitroblock?

MM: Tak urcit¢ mé napadna i kavarna, ale spi$ cely ten velkej prostor, vystavy, asi i

slovicko kulturni hub, hlavné pro Prazaky, turisti tam moc nechodi, jak je to na ty Praze 7.

ZM: A co si spojujeS primo se znackou Vnitroblock?

MM: Asi kavarnu hlavné.

ZM: NavstévujeS kavarnu Vnitroblock ¢asto?

MM: Az tak ne, spiS, kdyz se tam néco déje, néjaka akce, kterd mé zaujala. Nebo kdyz

jsem v okoli, ale nebydlim tam, takZe v okoli az tak ¢asto nejsem.

ZM: Chapu. M4 na tvé rozhodnuti teda vliv i dostupnost?

MM: Urcite.
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ZM: Pro¢ se do Vnitroblocku rad vracis?

MM: Asi hlavné kvuli t€ém akcim, nevim o moc kavarnach, které to dé€laji a je to oziveni.

ZM: Jak bys kavarnu Vnitroblock celkové zhodnotil?

MM: Celkové pozitivng. Je tam par véci, které mi vadi samoziejmé, ale urcité pozitivne.

ZM: MiZes rovnou jmenovat.

MM: Jako libi se mi ty kulturni véci, nékdy tam jsou véci i1 pro déti a vazné to funguje jako

kulturni sidlo Prahy 7. Ale nelibi se mi tam ten Footshop, ten mi tam nevim pro¢ hrozné

vadi.

ZM: Jak se uvniti kavarny Vnitroblock citi§?

MM: Urcité piijemng, urcité¢ zrelaxované, ale zaroven néjakym divnym zpisobem

produktivng, protoZe v jinych kavarnach vétSinou jen sedim a nic nedélam, ale v této bych

popravdé moznd i pracoval.

ZM: Jak na tebe pusobi ten interiérovy design?

MM: Ten velmi pékné, to se mi hodné libi, ten beton a tak. Plus je to takovy otevieny

prostor. Nemam rad, kdyz je ta kavarna malo misto nebo hodn¢ malych mistnosti, to se mi

nelibi. I svilj byt pak chci mit jako loft, tak se mi to otevieny feSeni libi.

ZM: Chtéla jsem se té zeptat, co se ti v kavarné nelibi. UZ jsi zminoval Footshop.

MM: Footshop mi tam nezapada urcité, radsi bych tam dal tieba néjaky dalsi jidlo nebo

prosté kdyby rozsitili sortiment kavarny. Ten obchod je tam takovy jakoze eh.

ZM: Je v interiéru naopak néco, co té hodné bavi?
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MM: Popravd¢ ani ne. Libi se mi ta terdska nahote. Nikdy jsem tam nebyl, vzdycky to je

plné, ale libi se mi to.

ZM: Jak na tebe piisobi barevné kombinace, které tam lze vidét?

MM: Jako mné se to libi, tyhle barvy mi ptijdou ukliditujici nez hodné barevné véci. Tim,

ze je to celé industrialni, tak mi to k sob¢ ladi.

ZM: A co ta kombinace materialu?

MM: To souvisi s tim industridlnim prostfedim, super za me.

ZM: Je pro tebe snadné se v prostoru kavarny orientovat?

MM: Uz ano, ale poprvé jsem nemohl najit zdchod. Ale hned mi nékdo vysvétlil kde je.

ZM: Dokazes si vybavit, jaka hudba v kavarné Vnitroblock vétSinou hraje?

MM: Mimo eventy viibec.

ZM: A vybavis si néjaké viiné?

MM: Viing? Tak asi podle toho, co si objednam, ale jinak ne.

ZM: KdyZ si zminoval tu objednavku, na zakladé ceho se rozhodujes, co si objednas?

MM: Na zdkladé toho, co mam v planu na zbytek dne. Kdyz jdeme jen na jedno pivo, tak

pivo, ale kdyZ jdeme tfeba na vystavu, tak si ddm drink. Zalezi od ¢asu i ptileZitosti.

ZM: Moc té tedy neovliviiuje to okoli nebo to, co vidi$ pred sebou?

MM: To vibec.
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ZM: Dalo by se podle tvého nazoru prostiedi kavarny néjak vylepSit? Kromé toho, Ze

by se odstranil Footshop?

MM: To samoziejmé (smich). Ale jinak popravdé ani ne.

ZM: Posledni otazka, chtél bys k tématu dodat néco, co nezaznélo?

MM: Ty jo, tak na Footshop jsem si zanadéaval, takze asi nic jiného. Je to celkové fakt

pekny projekt, jsou tam i networkingové mistnosti a piijde mi to jako pekny napad.

ZM: To je ode mé vSe, moc dékuju.

MM: Taky, neni zac.
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