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1. Uvod

Ugelem vzniku tohoto Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna (dale jen Program & PRCRMB) je
navazat na aktivity realizované v ramci minulého Programu (pro roky 2010-2015), provéfit a v pfipadé
potifeby aktualizovat profilaci mésta Brna v oblasti cestovniho ruchu, stanovit cile pro dalSi obdobi a jasné
definovat konkrétni kroky vedouci k naplnéni cilt vyty€enych v tomto dokumentu. Nejedna se tedy o novou
strategii, ale o Program disponujici sadou vybranych konkrétnich aktivit pro konkrétni cilové skupiny,
ktery navazuje na smér vyty€eny v r. 2010 a zaroven reaguje na trendy v cestovnim ruchu aplikovatelné na
mésto Brno a potencial sou€asné turistické nabidky ve mésté.

Program vychazi z analyz a zjisténi popsanych v dokumentu s nazvem Evaluace Programu rozvoje ces-
tovniho ruchu mésta Brna 2010-2015 zpracovaného v prosinci 2015. Tato Evaluace se zabyvala zhod-
nocenim obdobi 2010-2015 v&etné popisu soucasného stavu cestovniho ruchu ve mésté Brné. Obsahuje
informace k vyvoji navstévnosti destinace v€etné navstévnosti jednotlivych turistickych cilu, dil¢i Setfeni
k analyze poptavky, evaluaci 4 okruhl — zasadnich problémovych oblasti v cestovnim ruchu mésta, zhod-
noceni minulych témat cestovniho ruchu, srovnani s konkurenénimi mésty a také uvadi souCasné trendy
v cestovnim ruchu s vazbou na Brno.

Predkladany Program na tuto Evaluaci navazuje a obsahuje navrhovou ¢ast. V ni je redefinovana vize
a cile, je navrzeno zuzeni cilovych skupin mésta Brna, jsou definovana klicova témata cestovniho ruchu
meésta Brna, jsou ponechany okruhy (zasadni problémové oblasti), ale jejich pocet je ziizen na tfi. Do
popredi je jednoznaéné posunuta oblast marketingu a znacky véetné konkretizace vS§ech navrhovanych
aktivit formou projektovych fisi v ramci Akéniho planu. Novinkou jsou dvé urovné chapani komunikace
(imageova x produktova) véetné doporuéeni, kdo ma byt nositelem daného typu komunikace. Program
je zavrSen marketingovym planem véetné tematického navrhu kampani pro rok 2017 a 2018.

Cilem autor(, na zakladé zadani od MMB, bylo vytvofit realny Program, ktery ma diky svému rozsahu $anci
na realizaci a respektuje pfedpokladané finanéni zdroje na jeho provedeni. K tvorbé tohoto dokumentu
vyrazné prispéli profesionalové z oblasti cestovniho ruchu, a to ze vSech jeho sfér — zastupci destinac-
nich managementu (dale jen DMO), privodci, hoteliéfi, zastupci vétSiny TOP turistickych cili mésta Brna,
vysoké skoly, zastupci verejné spravy ¢i marketéfi. Tato pestra paleta nazorl pfispéla k vytvoreni realného
Programu, na kterém se vySe uvedeni podileli. Timto vS8em zapojenym velmi dékujeme a véfime, ze jim
bude Program dobfe slouzit pfi jejich dalSim planovani.

Cerven 2016 Autofi

I 8/140



Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016-2020
e B|r|[n]ol

Autorsky tym

Ing. Jan Sild, HOPE GROUP, s. r. o.
Ing. Lukas Beranek, HOPE GROUP, s. r. o.
Ing. MgA. Barbora Podhrazska, Dring Consulting, s. r. 0.
Mgr. David Blazek, MEDIA AGE, s.r.o.
Mgr. Monika Slezakova, MEDIA AGE, s.r.o.
MgA. Ludmila Dvofakova, MEDIA AGE, s.r.o.

I 9/140






Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016—2020 B R N o
I7 zakiadni vychodiska navrhové &asti

2. Zakladni vychodiska
navrhové casti

V ramci této ¢asti dokumentu jsou shromazdény podnéty, které byly nasledné ovéfovany na pracovnich
skupinach s cilem ovéfit, zda mohou predstavovat ¢ast vychodisek pro navrhovou ¢ast PRCRMB.
Kapitola sestava ze zhodnoceni zavére¢né SWOT analyzy zpracované v ramci Evaluace Programu rozvoje
cestovniho ruchu mésta Brna 2010-2015 (dale jen Evaluace) a podnétl ziskanych od zadavatele zakazky.

Soucasné se klicovym vychodiskem a nasledné ovéfenim pro zpracovatele Programu staly pracovni sku-
piny', na kterych se setkavali klicovi tvlrci nabidky cestovniho ruchu v Brné se zastupci instituci cestovni
ruch ovliviujici.

Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016—2020 navazuje na relevantni strategické dokumenty
mésta Brna a Jihomoravského kraje. Konkrétné je v souladu se Strategii pro Brno a Programem rozvoje
cestovniho ruchu Jihomoravského kraje 2014—-2020.

2.1 Zhodnoceni Evaluace PRCRMB 2010-2015

Po zhodnoceni Evaluace expertnim tymem dodavatele bylo identifikovano nékolik bodu, které byly na-
vrzeny k prodiskutovani na pracovnich skupinach, nebot bylo vnimano, Ze i na nékteré zavéry relativné
nedavno zpracované Evaluace Ize nyni pohliZet jinak, zejména na cilové skupiny.

V navaznosti na zpracované hodnoceni byl pfipraven takovy program prvniho setkani pracovni skupiny,
ktery umoznil uvedené body projednat a zaujmout k nim postoj pro pfipravu navrhové €asti Programu
rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016-2020.

1) V prilezitostech SWOT analyzy chybi vyuziti potencialu arealu brnénského automotodromu patfi-
cimu spolec¢nosti Automotodrom Brno, a.s. (dale jen automotodrom) a akci, které jsou zde pofadany,
protoZe nema potencial na samostatné téma a nehodi se pfimo do Zadného z vybranych 4 témat a jeho
masovéjsi navstévnost se tyka izolovanych akci v prdbéhu roku.

" Prehled u&astnik( jednotlivych pracovnich skupin je sougasti pFiloh tohoto dokumentu. I 11/140
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2) Ke zvazeni je zména nazvu tématu ,,Brno funkcionalistické* na jiné — napfiklad ,Brno architektonické®.
Pochopitelné je potfeba toto ovéfit odbornikem na architekturu, ale Jurkovi€ova vila, Low-Beerova vila,
vila Stiassni a dalSi vyznamné a turisticky pfitazlivé stavby nejsou jen funkcionalistického stylu.

3) Ke zvéZeni je propojeni témat ,,Brno kongresové“ a ,,Brno védecko-vyzkumné*“. Ackoliv kongresova
turistika muZe byt i od VS oddélena (napF. sjezdy politickych stran, oborové akce, napojeni na vystavnictvi

apod.), jako samostatné téma se jevi spiSe jako doplrikové.

4) U tématu ,,Brno kulturni“ bude potfeba disledné vydefinovani, kdy jde o kulturu v kontextu cestovniho
ruchu a co je kulturni ,ob&anska vybavenost".

5) Zhodnoceni a uprava cilovych skupin

I 12/140
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PUVODNi CS

Z MINULEHO
PROGRAMU

CO BYLO ZJISTENO
V EVALUACI?

e[r|n]o]

CO NAVRHUJEME?

1) Profesni navstévnici

Nedostate¢né vyuzity potencial
této CS pfi jejim smérovani na
nabidku produktd CR, které pro
ni Brno nabizi.

Cilené této skupiné propagovat TOP
cile — spojeni ,jedu na veletrh a u toho
chci vidét/zazit xx, protoze to je v Brné
nejlepsi/vyhlaSené®.

2) Studenti

Zcela nevyuzity potencial.

Nechat zpracovat studii

(napf. formou diplomoveé prace) srovna-
ni se zahrani¢im — jak se okolni evrop-
ska mésta staraji o zahrani¢ni studenty
(Viden, Krakov, ...) — konkrétni aktivity.
Dotazovani zahr. oddéleni + studentu.
Zvazit ,,silu“ Skolnich vyletd = budouci
turisté, navstévnici mésta.

3) Mladi dospéli

Vznika spousta aktivit tzv.
,odspodu“ (kavarenska / barova
scéna, food markety, kult. akce)
+ nové tur. cile (Labyrint pod
Zelnym trhem, protiatomovy
kryt, Maximus Resort).

CS, kterou bavi urban tourism, ziva
mésta. Timto potencialem Brno dispo-
nuje. Doporu€ujeme vénovat se vice
podskupiné singles.

4) Seniofi

Cilené nevénovano.

Neni to primarni CS Brna. Brno je mladé
mésto.

5) S détmi ve mésté

Malo informaci pro né, nedosta-
te€na infrastruktura pro rodiny
(kam s ko¢arkem, détské herny,
détskeé kavarny v centru), trasy
v centru pro rodiny nejsou nijak
zajimavé.

Neni to primarni CS Brna — celkové
pro mésta obecné. Brno na rodiny
(navstévniky) neni nijak vyznamné
pfipraveno.

Navrhujeme pridat

6) Prazdné hnizdo

Je to kategorie, ktera by mohla nahradit
nevyuzitou CS seniofi — Brno ma pro
tuto kategorii daleko vétsi nabidku,
atmosféru, infrastrukturu. Nutno ovéfit
pracovni skupinou.

I 13/140
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2.2 Pracovni skupiny zastupcu klicovych instituci
cestovniho ruchu v Brné

Setkani pracovnich skupin pfedstavovala v procesu tvorby navrhové ¢asti Programu kliéovy prvek. Jeho
smyslem bylo zapojit do tvorby Programu zastupce kli€ovych instituci tvoricich nebo zasadnim zpu-
sobem ovliviiujicich cestovni ruch mésta Brna s tim, Ze tyto subjekty maji nejblizSi vztah k turistim
navstévujicim Brno, tak i produktim cestovniho ruchu, které jsou jim nabizeny.

Vystupy jednotlivych pracovnich skupin jsou soucasti nasledujicich kapitol, nebot vyznamné ovlivnily
vSechny oblasti Programu. Nize tedy néasleduje zakladni pfehled o tom, jak pracovni skupiny probihaly
a kym byly obsazeny. Seznamy G¢astnikd jsou pFilohou tohoto dokumentu, stejné jako detailni vystupy véetné
popisu archetypt definovanych cilovych skupin. Celkem se uskutec¢nila 3 setkani pracovni skupiny:

I. pracovni skupina, 22. 4. 2016

Pracovni skupiny se zu¢astnilo celkem 30 zastupcll 22 organizaci nebo instituci. Ti se méli v ramci dvou
skupinovych ukold pokusit definovat tzv. TOP produkty pro turistické navstévniky v 6 pfipravenych
cilovych skupinach, a to ve 4 kategoriich: pro Ceské a zahrani¢ni navstévniky a soucasné v rozdéleni
»aktualné existujici produkt* a budouci produkt (produkt, ktery je jiz cilené planovan, probiha jeho pfiprava,
v kratkodobém horizontu bude turistm dostupny). Kazda zic¢astnéna instituce méla moznost vybrat maximalné
2 produkty do kazdé kategorie.

Cilovéskupinybylypfipravenyzadavatelemjakotzv.archetypy, které navazovalynacilovéskupinydefinované
v minulém Programu a doplfovaly je dal$i aktualné vnimané kategorie potencialnich navstévnikd Brna:

. Seniofi

. Prazdné hnizdo

. Profesni navstévnici
. Rodiny s détmi

. Mladi dospéli

. Studenti

Po vybrani produktd pro uvedené cilové skupiny méli t€astnici v ramci druhého skupinového ukolu tyto
produkty pfifadit do konkrétniho tématu cestovniho ruchu Brna. Jako téma bylo mozné vybrat nékteré
z téch, ktera byla soucasti minulého Programu, ale soucasné je bylo mozné pfejmenovat &i navrhnout
téma zcela nové.

Vystupem prvni pracovni skupiny tak bylo vyprofilovani navrhi produktt cestovniho ruchu mésta Brna
a témat, kterymi se Brno muize prezentovat a profilovat a které tak naznacily, pro jaké cilové skupiny ma
Brno nejvétsi turisticky potencial.

2Jako tzv. TOP produkt byl povazovan produkt cestovniho ruchu z nabidky zuc¢astnénych i nezuc¢astnénych subjektd I 14/ 140
cestovniho ruchu, u kterého Ize fici, Ze ma nadregionalni pfesah a nepatfi ,pouze” mezi produkty zékladni ob¢anské

vybavenosti pro obyvatele mésta Brna.
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Il. pracovni skupina, 15. 5. 2016

Pracovni skupina se konala v uz§im kruhu pracovniki Kancelare strategie mésta (dale jen KSM), Turistického
informacniho centra (dale jen TIC) a zastupce Centraly cestovniho ruchu Jihomoravského kraje a ovérovala
vysledky navrzenych a expertné protridénych produktt cestovniho ruchu a navrzena témata cestov-
niho ruchu pro Brno. Soucasné bylo také diskutovano rozdéleni pravomoci a kompetenci v fizeni, kontrole
a realizaci Programu mezi KSM a TIC.

Vystupem pracovni skupiny tak bylo potvrzeni smérovani Programu pfes cilové skupiny a témata, ktera
vzesla z prvni pracovni skupiny. Dale tato pracovni skupina dala dobry zaklad pro nastaveni rozdéleni
kompetenci pfi fizeni znacky mésta Brna v oblasti cestovniho ruchu.

lll. pracovni skupina, 9. 6. 2016

Zavérec€na pracovni skupina probéhla opét za hojné Ucasti zastupcu instituci a organizaci, ktefi se ucastnili
i prvni pracovni skupiny. Jejim cilem bylo pfedstaveni vystupl prvnich dvou pracovnich skupin a nasledna
diskuse nad navrzenymi cilovymi skupinami, tématy a nékterymi aktivitami, které byly v podobé opat-
feni navrzeny pro Program cestovniho ruchu mésta Brna na obdobi 2016—2020. V nasledné diskusi se
vdemi Uc€astniky pracovni skupiny byly navrzené cilové skupiny, témata i opatfeni zpfesnény, potvrzeny &i
vyvraceny vécnymi argumenty.

Diky vhodné nastavenému programu, posloupnosti Ukol( a aktivnimu pFistupu vSech u€astnikll se pracovni
skupiny staly klicovym nastrojem pro navrhovou €ast Programu a Ize tak fici, ze navrhova &ast byla vy-
znamnou mérou zpracovavana tzv. odspodu, tedy na zakladé podnétu fady profesionalt cestovniho ruchu
v Brné a nikoliv pouze expertnim tymem tvirce Programu ¢i zastupci mésta Brna.

I 15/140
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3. Vize rozvoje cestovniho
ruchu meésta Brna

Vize odrazi vSechny okruhy, které byly pracovni skupinou, zpracovatelem i zadavatelem vybrany jako
prioritni pro nasledujici obdobi. Jadrem uspé&chu naplnéni vize a cile rozvoje cestovniho ruchu v nejbliz-
8im obdobi je zahjeni aktivnéj$i marketingové komunikace. Bez aktivhi komunikace nebude vytvafen
obraz o Brné, bez obrazu se nevytvofi poptavka a bez ni nedojde ke splnéni cile.

Mésto Brno je v roce 2020 vnimano mezi tuzemskymi i zahraniénimi navstévniky jako
zivé a duchem mladé mésto s autentickou atmosférou, bohatou kulturni nabidkou a uni-

katni architekturou, ktera Zije. Atraktivni a energické centrum mésta je hyCkanym srdcem
metropole, které se neustale rozviji a pfekvapuje. Brno je vstupni branou pro navstévniky
jizni Moravy.

Brno zna své cilové skupiny a pravidelné je monitoruje, marketingova komunikace je na vysoké urovni,
vytvafi silny imageovy obraz a uziva takovych komunikacnich prostfedkul, které jsou adekvatni témto
cilovym skupinam — mladym lidem a prazdnému hnizdu.

Je vytvoren prostor pro pravidelné setkavani a spolupraci profesionali v cestovnim ruchu vedouci
k synergii realizovanych aktivit.

Dostate¢na péce je vénovana doprovodné infrastrukture k turistickym atraktivitam a bariéry jsou odstranény.

I 17/140
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4. Cile a tematické oblasti
rozvoje cestovniho ruchu
ve meste Brne

4.1 Cile cestovniho ruchu mésta Brna pro obdobi 2016-2020

Cile cestovniho ruchu mésta Brna byly stanoveny v navaznosti na cile pfedchoziho Programu, aby byla
zajiSténa dlouhodoba kontinuita v rozvoji cestovniho ruchu.

Cile pfedchoziho programu byly dva — externi (cil, kterého mélo byt dosazeno vici navstévnikam) a interni:

. Externi cil: Spokojeny navstévnik Sifici dobré jméno mésta Brna, ktery vyuziva vice atraktivit,
zUstava déle, utraci vice, vraci se zpét a v neposledni fadé doporucuje destinaci ostatnim.

. Interni cil: Efektivni fungovani subjektl cestovniho ruchu a jejich spoluprace.
Hlavni cil Programu pro obdobi 2016—2020 vychazi z nasledujiciho doporuéeni uvedeného v Evaluaci:

»Z ekonomického pohledu pljde pfedevsim o rGst navstévnosti mésta, a to jak domaci, tak zahrani¢ni
klientely, k €emuz pomUze jasna produktova nabidka, kvalitni sluzby Setfici turistovi €as a zejména mnohem
vétSi mira komunikace se zahrani¢nim turistou. Prlivodnim jevem necht jsou kvalitni data, na zakladé kterych
bude mozné relevantnégji vyhodnotit realizaci nového Programu.”

Pro obdobi 2016—-2020 je tedy definovan jeden hlavni cil, ktery sleduje zvySeni nav§tévnosti mésta Brna
prostfednictvim napliiovani opatfeni ve tfech prioritach:

PRIORITA 1: Marketing a znacka
PRIORITA 2: Spoluprace
PRIORITA 3: Podminky rozvoje

Struktura a hierarchie cilli, priorit a opatfeni pro Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna
2016-2020 byla navrZzena v duchu nasledujici intervenéni logiky:

K naplnéni celkového cile pfispiva realizace jednotlivyjch OPATRENI programu, ktera jsou &lenéna do

PRIORIT, které maiji stanoveny DILCI CILE pro kazdou z nich a tyto PRICITATELNE pfispivaji k naplnéni
celkového cile.
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Klicové je zahrnovat ta opatfeni, ktera jsou pfifaditelna konkrétnimu subjektu v gesci a pod vlivem KSM.
Subjekty a opatfeni mimo pfimy vliv KSM nejsou piné pficitatelné. Mohou byt synergické ¢i komplementarni
a jejich realizace také muze pfimo &i nepfimo vést k pInéni cild PRCRMB, ale neni to zasluhou PRCRMB.

Obrazek 1
Struktura cila

PRIORITA 1
DILCI ciL

Opatreni Opatreni

1.1 1.2

Opatfeni
1.x

HLAVNI CiL

PRIORITA 2
DILCI ciL

Opatreni Opatreni
2.1 2.2

Opatreni
2.%

PRIORITA 3

DILCI ciL

Opatreni Opatreni
3.1 3.2

Opatfeni
3.x

Konkretizace cild, priorit a dil€ich cild pro rozvoj cestovniho ruchu ve mésté Brné uvadi nasledujici

obrazek:

Obrazek 2

Cile PRCRMB 2016-2020

PRIORITA 1
MARKETING
A ZNACKA

DILCI ciL
Definovani, jednotna

komunikace a sprava
znacky

HLAVNI CiL

Zvyseni navstévnosti mésta Brna
celkové o 25 %,

0 20 % u domaciho a 0 30 % u zahrani¢niho

navstévnika ke konci obdobi programu

PRIORITA 2
SPOLUPRACE

DILCi ciL
Vys§$i systemati¢nost
spoluprace a vzajemné

komunikace pfi fizeni
znacky Brno

PRIORITA 3
PODMINKY
ROZVOJE
DiLCI ciL
Udrzet vybudovanou
infrastrukturu pro podporu
CR, ptipadné dobudovat
chybéjici a kontrolovat
efektivitu jeji Cinnosti
v podpore ostatnich dil€ich
a hlavnich cild CR Brna
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V pfipadé hlavniho cile jde o zvySeni navstévnosti mésta Brna celkové o 25 % do konce roku 2020
(oproti roku 2015), pficemz cilem je zvySit po¢et domacich navstévnik o 20 % a pocet zahrani¢nich
navstévnika o 30 %.

Pfi stanovovani cili a ocekavaného poctu navstévnika vychazeli autofi z nasledujiciho pohledu na
zadouci miru rozvoje cestovniho ruchu mésta, ktera byla diskutovana na pracovnich skupinach:

Neni cilem vytvofit z Brna skanzen pro turisty bez autentické atmosféry a mistnich lidi,
ktefi tuto hodnotu vytvari.

Brno nebude a nechce byt masovou turistickou destinaci. Brno vSak chce zaujmout
specifické cilové skupiny (intelektualy, pou¢enou verejnost, singles, urban turisty, mladé,
expats atd.), pro které ma ojedinélou turistickou nabidku a pfedevSim atmosféru mésta.
Tim se odliSuje od jinych mést a pfi dobfe uchopené propagaci ma Sanci dostat se do
hledacku (potazmo nakupniho kose) tohoto typu turistu.

Nesrovnavejme Brno s Prahou €i Vidni — z tohoto srovnani vzdy vyjdeme porazeni.
Chceme byt TOP v nééem jiném nez v poctu prijezdll. Chceme, aby se o nas i nadale
psalo — o zvlastnostech, unikatnostech, mistni atmosféfe, ktera nas dostava do uplné
jinych zebfickl (evropskych i celosvétovych).

Mame ambici si jednoznacné rict, koho v Brné chceme a pro koho budeme radi vytva-
fet a rozSifovat turistickou nabidku. Takto budeme jasné profilovani, a tudiz rozeznatelni.

Brno, diky svému potencialu, ma ambici se postupné stat jednou z TOP navstévovanych
destinaci v CR vybranymi cilovymi skupinami.*

Pro uspésné naplnéni hlavniho cile je kliCové, aby navstévnik mésta Brna mél davod:

. ve mésté Brné zustat vice dni,
. do mésta Brna se vracet.

Kvantifikace hlavniho cile respektuje vySe uvedenou zadouci miru rozvoje cestovniho ruchu, je na-
stavena realné, tak, aby zahrnovala pripadné vykyvy pfijezd(i zpiisobené externimi vlivy (geopoliticka
situace v Evropé atp.), a bere v potaz dosavadni vyvoj navs§tévnosti mésta Brna v obdobi 2009-2015°
, kdy napf. v roce 2015 bylo v hromadnych ubytovacich zafizenich zaevidovano celkem 535 554 hostd,
z toho 255 357 rezidentd CR a 280 197 zahraniénich navstévniki. Dale bylo pFihlédnuto k nasledujicim
faktoram:

. Vzhledem k bezpecnostni situaci ve svété se predpoklada, Ze stale poroste podil domacich

navstévnika (vétsi chut travit dovolenou v CR) a co se tyde zahraniéniho navétévnika, tak bude
jednoznaéné vyhledavat bezpecnou destinaci (coz Brno je).

3 Zdrojova tabulka statistickych dat je obsahem pfilohy Programu v kapitole ¢.13.1. I 21/140
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. Roste jak navstévnost TOP pamatek v Brné, tak navétévnost celé CR — pozitivni trend pro budouci
potencialni pocet navstévniki mésta.

. Pokud bude klesat navstévnost veletrhd, mize to vyrazné ovlivnit navétévnost Brna — bude nutné
hledat dal§i moZnosti vyuZiti arealu a posilit propagaci akci.

Diléi cile jsou pro jednotlivé priority definovany nasledovné véetné vahy, kterou budou pfispivat k plnéni

hlavniho cile. Vahy jednotlivych priorit byly odhadnuty na zakladé dopadu jejich konkrétnich planovanych
aktivit na vyvoj navstévnosti mésta.

Priorita 1 — Marketing a znacka

DILCIi CiL: Definovat, jednotné& komunikovat a spravovat znacku.

Dil¢i cil ma primarné definovat znacku, udrzet jednotnou komunikaci a zajistit komunikaci relevantnich
témat relevantnim cilovym skupinam. Vhodné realizovanou komunikaci, podporou a spravou znacky tak
bude naplfiovan hlavni cil Programu rozvoje cestovniho ruchu. Navrhovana opatfeni priority jsou blize
popsana v kapitole 5.

Ocekava se, Ze k naplnéni hlavniho cile zvySeni navstévnosti budou opatreni zahrnuta v Priorité 1 prispivat
cca 70% vahou*.

Priorita 2 — Spoluprace

DIiLCIi CiL: zaijistit vy$8i systematiénost spoluprace a vzajemné komunikace pfi fizeni

znacky Brna.

Dil¢i cil primarné sméfuje k efektivni podpofe spoluprace vSech relevantnich zainteresovanych subjektu
a systematické vzajemné a pravidelné komunikaci vSech zainteresovanych subjektl. Systematickym pro-
pojenim relevantnich subjektd a jejich efektivni komunikaci bude naplfiovan hlavni cil Programu rozvoje
cestovniho ruchu. Navrhovana opatfeni priority jsou blize popsana v kapitole 6.

Ocekava se, zZe k naplnéni hlavniho cile zvySeni navstévnosti budou opatieni zahrnuta v Priorité 2 prispivat
cca 20% vahou.

4Uréeni vah bylo stanoveno expertnim odhadem vzhledem k vyznamnosti a dopadu opatieni jednotlivych priorit a miry 22/140
jejich relevantnosti k hlavnimu cili.
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Priorita 3 — Podminky rozvoje

DILCI CiL: Udrzet vybudovanou infrastrukturu pro podporu cestovniho ruchu, dobudovat

chybéjici a kontrolovat efektivitu jeji ¢innosti v podpore ostatnich diléich a hlavnich cilt
cestovniho ruchu Brna.

Tento dil¢i cil je chapan primarné jako podpurny pro Prioritu 1 a 2, nicméné opatfeni Priority 3 také pfispivaji
k dosahovani celkového cile Programu. Navrhovana opatfeni priority jsou blize popsana v kapitole 7.

Ocekava se, ze k napInéni hlavniho cile zvySeni navstévnosti budou opatieni zahrnuta v Priorité 3 pfispivat
cca 10% vahou.

I 23/140
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4.2 Cilové skupiny a témata

Pfi volbé cilovych skupin mésta Brna v oblasti cestovniho ruchu vychazeli autofi z minulého Programu
(2010-2015), dale z Evaluace a revize cilovych skupin uvedenych v Uvodu tohoto Programu. V ni bylo
doporugeno soustfedit se primarné na studenty a mladé dospélé v€etné kategorie singles a pfidat sku-
pinu prazdné hnizdo. Kategorie rodiny s détmi a seniofi nemaji byt primarni cilovou skupinou mésta. Tuto
hypotézu se rozhodli autofi ovéfit pfimo na pracovnich skupinach.

4.2.1 Cilové skupiny

Ukolem bylo najit takové kli¢ové CS, pro které v Brné existuje realna & v brzké dobé& (1-2 roky) planovana
kvalitni a atraktivni nabidka TOP produktl. Autofi jsou toho nazoru, ze Gu¢inny marketing je potreba
postavit na autentickych, readlnych a atraktivnich (= mluvi se o nich) TOP produktech, které v Brné
navstévnik opravdu najde. Proto bylo prvnim ukolem tyto TOP produkty najit. Vysvétleni, co je povazo-
vano v tomto Programu za TOP produkt, je uvedeno v nasledujici kapitole 4.2.2.

Ty cilové skupiny, u kterych bylo zaznamenano nejvice TOP produktl, se pak dostaly do uzkého vybéru
TOP CS mésta. Tento vybér byl nasledné podroben diskusi se zadavatelem a ze strategickych divodu
byla pfidana jesté jedna CS.

Timto zplsobem bylo ovéfeno, pro které cilové skupiny ma Brno realnou a kvalitni turistickou nabidku
a pro které CS Brno neni dostatecné pfipraveno. Nasledny marketing a komunikace se bude zamérovat
pravé na tyto klicové CS®.

Po zpracovani navrh( uc€astnikG prvni pracovni skupiny a jejich expertnim protfidénim zpracovatelem
programu bylo dosazeno nasledujiciho vystupu.

Obrazek 3
Strukturované pocty TOP produktd pro dané CS

8 8
8
7
6
6 5 5 5 5
5
4 4
4
3 3 3 3 3
3
) 2 2 2 2 2 2 2
1 1

1

0

Studenti Mladi dospéli Rodiny s détmi Profesni navstévnici  Prazdné hnizdo Seniofi
M Zahraniéni turisté aktualni Zahranicni turisté budouci B Domaci turisté aktualni Domaci turisté budouci

5 Detailni vystupy z pracovni skupiny, na které se fesily pravé produkty pro cilové skupiny stejné jako detailni popisy I 241140
archetypl definovanych cilovych skupin, jsou souéasti pfilohy Programu.
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Obrazek 4
Souhrnné poéty TOP produktu pro dané CS (vystup 1. pracovni skupiny)

20

13
12

0 | |
Mladi dospéli Studenti Prazdné hnizdo Rodiny s détmi  Profesni navstévnici Seniofi

[ Pocet TOP produkta

Nejvice TOP produktd v Brné bylo identifikovano pro cilové skupiny Prazdné hnizdo, Studenti a Mladi dospéli.
V pfipadé slouceni poslednich dvou skupin pro jejich vyraznou podobnost je zifejmé, Ze pro cilovou skupinu
mladych lidi je v Brné nejSirSi nabidka turistickych produktd.

MuUze se zdat, ze neexistuje nabidka produktl pro profesni navstévniky. Dle vystupu pracovni skupiny pro
ni neni systematicky vytvarena nabidka turistickych produktl, nicméné ji autofi studie i zadavatel povazuji
za cilovou skupinu s velkym potencidlem. Patfi tak mezi cilové skupiny, na které se Program v obdobi
2016-2020 zaméfuje, avSak s nizZ8i vahou a specifickou formou komunikace navazanou na aktivity konfe-
ren¢niho charakteru (i proto je ve vy&tu nize uvedena v zavorce).

Zvolenymi cilovymi skupinami pro Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016—2020 tedy jsou:

. Miadi dospéli

. Studenti

. Prazdné hnizdo

. (Profesni navstévnici)

4.2.2 TOP produkty®

Za TOP produkty turistické nabidky mésta Brna se povazuji produkty realné, ovérené, s nadregionalnim
presahem, u kterych je evidentni planovany rozvoj v pfistich 2 letech a které respektuji zahrani¢niho
navstévnika.

8 Prehled TOP produktd identifikovanych v ramci jednotlivych pracovnich skupin doplnény o dal$i expertné identifikované I 25/140
TOP produkty je soucasti priloh tohoto dokumentu.
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Obsahové podobné produkty (&i jejich soucasti) shrnul tym zpracovatele do jednoho produktu jako napf.:

. Kavarenska scéna, city tours, centrum mésta = Atraktivni zivé centrum
. Pivnice, kluby, bary, hudebni klubové akce = No€ni Brno
. Gourmet, gastro tours, TOP restaurace = Gastro zazitky
. Relax na pfehradé, Maximus Resort, Resort Santon = Resort prehrada

V nésledujici tabulce jsou uvedeny TOP produkty (i témata s evidentnim potencialem se TOP produktem
stat) pro TOP cilové skupiny mésta Brna. Pro pfehlednost byly seskupeny produkty sou¢asné + produkty
v brzké dobé planované do jedné skupiny.

Tato tabulka by méla tvofit zaklad kvalitni produktové nabidky pro cestovni ruch, se kterou by mé&lo pracovat

predevsim TIC Brno.

Tabulka 1

TOP produkty pro TOP cilové skupiny mésta Brna

DOMACI

ZAHRANICNI

Atraktivni zivé centrum mésta

Atraktivni Zivé centrum mésta

Brnénské podzemi (nejen labyrint,
kostnice, ale také atomovy kryt, roz-
Sifena realita v kasematech a prede-

Brnénské podzemi (nejen labyrint,
kostnice, ale také atomovy kryt, rozSifena
realita v kasematech a pfedevsim akce

Studenti v8im akce pofadané v podzemi) pofadané v podzemi)
No¢ni Brno (bary, puby, ...) Nocni Brno (bary, puby, ...)
Open-air koncerty (majales ad.) Ohnostroje Ignis Brunensis
Play Brno — Brnénské city games VIDA After Dark
Atraktivni Zivé centrum mésta Atraktivni zivé centrum mésta
Festlvaly’— ohnostrqe, Brno ?vvmo, Festivaly — ohriostroje, Brmo a vino, Moravské
Moravské hrady, festival Janacek . Y . &
. = hrady, festival Janacek Brno, festival Spilberk
Brno, festival Spilberk
No¢ni Brno Noc&ni Brno
Miadi dospéli Brno — brana do vinafského regionu Pfehrada — wellness resort

Brnénsky architektonicky manual +
4 vily

Brnénsky architektonicky manual + 4 vily

Play Brno — Brnénské city games

Play Brno — Brnénskeé city games

Gastro tours

Gastro tours

Centrum jako obchodni diim

I 26/140
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DOMACI ZAHRANICNI

Atraktivni zivé centrum mésta Atraktivni zivé centrum mésta

Gastro tours Gastro tours vysoké kvality

Pfehrada — wellness resort Prehrada — wellness resort

Brnénsky architektonicky manual + Festivaly — ohriostroje, Brno a vino, Moravskeé

4 vily hrady, festival Janagek Brno, festival Spilberk

Brnénské podzemi (nejen labyrint, Brnénské podzemi (nejen labyrint pod
Prazdné hnizdo kostnice, ale také atomovy kryt, roz- | Zelnym trhem, kostnice, ale také atomovy

Sifena realita v kasematech a pfede- | kryt, rozSifena realita v kasematech a prede-

v§im akce pofadané v podzemi) v§im akce poradané v podzemi)

Brno, mésto divadel

Festivaly — ohnostroje, Brno a vino,
Moravské hra(jy, festival Janacek
Brno, festival Spilberk

Centrum jako obchodni diim

Poznamka: Tabulka TOP produktu pro cilovou skupinu Profesni navstévnik nebyla v ramci pracovni skupiny
plvodné vytvorena, nebot se ukazalo, Ze pro ni neexistuje dostate€né mnozstvi TOP produkt(i, aby mohla byt
povazovana za preferovanou cilovou skupinu. Proto zde jeji nabidka jako vystup z pracovni skupiny nemuze
byt uvedena. Nasledné vSak byla po expertni diskusi tato cilova skupina pro svij nezpochybnitelny vyznam
mezi klicové cilové skupiny zafazena (i pfes nevyraznou nabidku produktt cestovniho ruchu pro ni).

I 27/140
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4.2.3 Témata

Vystupem prvni pracovni skupiny byl nasledujici pfehled zobrazujici po¢et produktd pro dané téma, pfi-
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¢emz §lo jak o témata z pfedchoziho Programu, tak o témata nové navrzena.

Tabulka 2

TOP produkty cestovniho ruchu rozirazené k tématim

CILOVE SKUPINY
TEMA . Mladi Rodiny Profesni Prazdné - *Sila
Studenti | jospeli | sdetmi | navtevnici | hnizdo | oonOT R

Bmo ZABAVNE / ZAZITKOVE > 11 1 11 23
[ Brno KULTURNI 4 3 3 3 13
(Brmo POZITKARSKE > 12 12
Brno ZABAVNE-VZDELAVACI 8 8
Brno KONGRESOVE 5 5

[ Brno — MODERNI ARCHITEKTURA 3 2 5
Bro KREATIVNI 5 5
Brno REKREACNI 4 4
Brno SPORTOVNE-VZDELAVACI 3 3
Brmo — CENTRUM VEDY A VYZKUMU 1 1 2
Brno GASTRONOMICKE 2 2
Brno PROTURISTICKE 2 2
Brno FUNKCIONALISTICKE 0

Vyznamnost CS

* Sila tématu méfena poctem rliznych TOP produktd obsazenych v 1 tématu.

Na zakladé diskuse téchto vystupl na dalSich dvou pracovnich skupinach byla pro Program rozvoje ces-
tovniho ruchu mésta Brna v obdobi 2016—-2020 vybrana tato témata:

MODERNI ARCHITEKTURA - ve smyslu propagace nejen staveb samotnych, ale pfedevsim zazitkd,
které lze v daném misté zazit — cileno na nevSedni zazitky. V tomto pojeti moderni architektury se jedna

pfedevsim o secesi a funkcionalismus (pfedevsim stavby prvni poloviny 20. stoleti).

ZABAVA A POZITEK — samo o sobé v8ak nestadi, musi byt navazano na konkrétni turistickou atraktivitu
(napf. centrum Brna, hrad Spilberk, pfehradu apod.).

KULTURA - unikatni a Ziva kultura, nevSedni interpretace klasickych dél (hudba, divadlo, vytvarné uméni,
literatura), ohromujici poCet kulturnich akci v Brné.
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5. Priorita 1
Marketing a znacka

Priorita Marketing a znacka je zcela kli€ova pro Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna v obdobi
2016-2020. V ramci této priority jsou pfedlozeny pfislusné komunikaéni nastroje, metodika a systém hodno-
ceni komunikace.

Navrhovana opatfeni v Priorité 1 — Marketing a znacka:

1.1 Dodavani kreativy a vizualniho stylu pro mésto Brno pro oblast CR
1.2 Dodavani on-line a digitalnich sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR
1.3 Dodavani PR a media relations sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR
1.4 Dodavani vyzkumnych sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR
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5.1 Definovani znacky Brna jako destinace cestovniho ruchu

V pfedchozi kapitole uvedené vystupy z pracovnich skupin tykajici se klicovych cilovych skupin, TOP
produkt( a hlavnich nosnych brnénskych témat vyrazné prispély k uvédomeéni si podstaty znacky Brna jako
destinace cestovniho ruchu. Znacku Ize jen stézi popsat jednim slovem, proto jsou zde uvedena hlavni
klicova slova’, ktera Brno jiz nyni realné charakterizuji a do budoucna by nadale méla. Uvedené slouzi
jako podklad pro sjednoceni komunikace a stanoveni tonality komunikace:

Obrazek 5
Klicova slova charakterizujici Brno

MLADE MESTO

ZIVA KULTURA

UNIKATNI ARCHITEKTURA,
KTERA ZIJE

* Poznamka: Pod pojmem ,,gastro“ jsou zahrnuty restaurace, kavarny, bary, kulinaiské festivaly a akce.

Toto jadro znaCky pomohlo nasledné k definovani tzv. Brand Essence slouZici k nastaveni a zejména
udrzeni jednotné komunikace.

7Zdrojem pro vybér kliovych slov byly vystupy tfi pracovnich skupin a zejména jednoznacny vysledek vybéru tii klicovych I 31/140
CS a TOP produktu, jejichz esenci jsou dana klicova slova.
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5.2 Jednotna komunikace

Jako nastroj pro udrzeni a fizeni jednotné komunikace mésta Brna v ramci turistického ruchu byla zpracova-
teli Programu navrzena tzv. Brand Essence, ktera bude urcitou Sablonou pro jednotnou propagaci produkt
cestovniho ruchu. Brand Essence je sou€asti celého brand modelu znacky, jehoZ tvorba neni soucasti zadani.
Nicméné pro moznost uchopit Fizeni znaCky cestovniho ruchu jednotné vytvofili autofi minimalni ramec
Brand Essence (5 atributt — viz obrazek 6 na nasledujici strané), které doporucuji dodrzovat pfi jakékoliv
komunikaci smérem ven.

5.2.1 Podstata znacky (Brand Essence)

Podstata znacky (Brand Essence) je zakonem definujicim jadro znaéky. Jedna se o nastroj udavajici
jednotny smér v§em marketingovym prezenta¢nim aktivitam.

Pro¢ mit Brand Essence
» Udrzi smér

Dodrzeni Brand Essence zamezuje realizaci aktivit, které se odchyli od stanoveného cile. Byt budou
kreativni, vtipné, zabavné apod., ale neudrzi stejny smér.

» Sifi kulturu

Nejen dodrzet plan. My chceme vice. Aby se o nas védélo. Budeme-li fikat totéz, budeme-li ctit tutéz kulturu —
protoze Brand Essence z ni bytostné vychazi — podafi se svétu poznat Brno mnohem |épe a intenzivnéji.

» Je ziva

Jako mésto, jako organismus. Postupné& se méni, ale je jednotna. Pro v&echny. Cim vice ji pouzivame,
tim vice zije. V nas i mimo nas.

Brand Essence slouzi v naSsem pouziti marketingu cestovniho ruchu mésta, ktery pecuje o znacku
a vyviji dalsi sluzby v oblasti cestovniho ruchu.

Uvedeny model je voditko, které napovida, zda komunikaci délame spravné. Ne dobfe, nebo Spatné, ale
spravné pro Brno. Brno neni jedno z tisice, je jiné.
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Brand Essence je navodem, jak naSe odliSeni udrzet.
Slouzi také vSem, ktefi prichazeji do styku s navstévnikem, a v neposledni fadé také marketingovym
agenturam.

Tento model by méli mit neustale na mysli vSichni, ktefi o mésté premysli. Je to kompas, ktery uréuje smér
a zaroven dava moznost hodnotit aktivity a kampané jiz vytvofené.

BRAND ESSENCE JE VHODNE ROZDELIT DO DVOU UROVNI:
Povinné minimum (z anglického ,,must have®)
Je to néco, co nesmime v komunikaci, v kampanich a projektech atd. nikdy opomenout a v ¢em jsme ne-

kompromisni.

Doporuc¢ené minimum (z anglického ,,nice to have*)
Néco, co musime v komunikaci, v kampanich a projektech atd. vzdy zvazit a je dobré na to nezapomenout.

Obrazek 6
Brand Essence pro Brno (5 zvolenych atributl pro Brno)

POVINNE MINIMUM

Je to uréené primarné Vypravi to autenticky Vybizi to

mladym (duchem)? pravdu o Brné? k navstéve?

DOPORUCENE MINIMUM

Je to podano jednoduse, Mam chut

s vtipem a nadhledem? se sem vratit?
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Pri definovani vlastnosti ¢i hodnot tykajicich se Brna Ize namitnout, Ze se jedna o vice obecné nez specifické,
pro mésto Brno typické pojmy. Je nutné si vSak uvédomit, Ze zdaleka ne kazdé mésto umi komunikovat
s nadhledem a vtipem nebo vyuzit jemnou sebekritiku pro sdéleni vefejnosti (napf. novy bar na namésti
Svobody s nazvem ,Na Brno dobry*).

Pravé v kombinaci definovanych, pojmenovanych vlastnosti, které jsou danému méstu vlastni, spociva jeho
jedine€nost. Odkryt tyto hodnoty umozni odliSnou od jinych mést. Komunikace musi byt autenticky brnénska,
protoZe Brno je svébytné svym vlastnim zplsobem. Ve spojeni této informace s jasnym vzkazem, ze
je Brno méstem mladych a pro mladé duchem, Ize spatfit jednoznaéné odliSeni od vSech mést
v Ceské republice.

Jde predevsim o striktni dodrzeni nastavené Brand Essence az do posledniho detailu.
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Zdroje fotografii: Jifi 'Salik' Slama I 35/140
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Co znamenaji brand filtry (atributy)

POVINNE MINIMUM (must have)

1. Je to brnénské / autentické? Vypravi to pravdu o Brné?

Podavame o nasem méstu skutecny obraz. Ambice je ambici, ale lez zistane IZi.

Kdyz do Brna prileti americky prezident na dulezitou audienci, neni to pravda o Brné. Kdyz se Stamgasti
slozi na svdj viastni bar, to uz pravda je. Brriaci maji své mésto radi a kdyz chtéji svij fotbalovy stadion,
postavi si ho.

Jsme méstem, kde odbijeji poledne o hodinu dFive.

Misto, které ma zivou atmosféru a zvlastni genius loci. Neni tu pouze jedineéna architektura, nybrz cela
aktivni kulturni a obéanska sféra.

Brno je hlavné o lidech. O setkavani. O navratech. V Brné se zna kazdy s kazdym. Brno je své.

2. Je to uréené primarné mladym (duchem)?

Jsme mésto, které je mladé a pro mladé.

Jsme méstem tuzemskych i zahrani¢nich studentu, méstem subkultur, podnikavych a inovativnich lidi. Po
dokonceni studia se vysokoskolaci v Brné Casto usazuji a radi se sem vraci. Za prateli, za obchodem a za

misty, ktera maji spjata se vzpominkami ze svych studentskych let.

Jsme mésto nejen pro mladé vékem, ale i mladé duchem. Brno Zije, a to nejen studenty.

3. Vybizi (prilaka) to k navstévée?

Vzbuzuje nabidka, plan, navrh feSeni apod. emoce a chut se do Brna podivat?
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Jsme mésto nabizejici odpoclinek a relaxaci se Sirokou paletou sluzeb, gastronomie a kultury.
Najdete tu ruch velkomésta i pohodu vesnice. Brno je antistresoveé.

Je to srdce Moravy. TecCka.

DOPORUCENE MINIMUM (nice to have)
1. Je to podano jednoduse? S vtipem a nadhledem?

Jsme meésto, které nechce délat véci slozité.

Pozorujeme a glosujeme. Resime véci selskym rozumem a umime to podat jednoduse. Nebo véc ¢&i pohled
zjednodusit. Jde to jednoduseji? Tak do toho.

Humor mame radi, je nam viastni. Umime si udélat legraci i sami ze sebe. CoZ ne vSechna mésta dokaZou.

2. Mam chut’ se sem vratit?

Brno neméa Eiffelovku, méa JoSta na Zzirafé. Je méstem zcela netradi¢nich akci, desitek divadel a performanci,
stovek kavaren a tisice podob. Je Stavnaté, spontanni, smyslové. Kazdou chvili vznikne novy festival,
happening, akce — Brno neni NUDA.

Je jako bonboniéra. Ma nespodet viini, chuti a odstinti. Clovék ma chut se sem vrétit a rozbalit si dalsi.
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5.3 Sprava znacky

Znacku je potfeba na zakladé jednotné Brand Essence vytvofit, ale neméné dulezité je tuto znacku syste-
maticky spravovat. Jelikoz je v Brné fada subjektl, které se na fizeni a Sifeni znacky podili, jsou nasledujici
kapitoly zaméfeny pfevazné na vyjasnéni kompetenci a roli pfi spravé znacky.

5.3.1 Kompetence v ramci fFizeni marketingu cestovniho ruchu mésta Brna

Image chapeme jako vnéjsi obraz mista tak, jak se jevi cilovym skupinam. Tento vnéjsi pohled vyjadfuje po-
city cilovych skupin vi¢i méstu a v ramci imageové komunikace je a méla by byt podporovana vSemi nastroji,
prostifedky a produkty, které se k méstu vztahuji. Tim budou podtrhnuty vijemy cilovych skupin, u kterych
v idealnim pfFipadé dojde k pevnému asociacnimu spojeni mésta (XY) a jeho konkrétnimu obrazu, pfedstavy.

Cim lepsi je shoda mezi imageovou komunikaci a nastroji v podobé produktti cestovniho ruchu a kampani
k nim, tim Iépe Ize pozitivné ovlivnitimage daného mista. Zakladem pro Uspésnou komunikaci je tedy shoda
image a produktu.

Obrazek 8
Rozdéleni roli ve dvou urovnich komunikace
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IMAGEOVA KOMUNIKACE

Jejim nositelem ma byt MMB (odbor k tomu uréeny), a jeho Ukolem je nastavovat mantinely a sméfrovani
marketingové komunikace, ktera bude logicky souviset s celkovou marketingovou komunikaci mésta. Tento
odbor méa dbat na jednotny styl komunikace, vizuaini identitu a vytvaret takové podminky, aby s ni ostatni
organizace mohly kvalitné pracovat. V ramci imageové komunikace s jednozna¢né nadregionalnim pfFe-
sahem ma tento odbor komunikovat pouze kli€ova témata a TOP produkty mésta pro cilové skupiny
uvedené v tomto Programu. Cilem je zuZit mnozstvi roztfisténych informaci a posilit jednotici prvky turi-
samoziejmé déje za dodrzovani Brand Essence, idealné i v oblasti ,nice to have®. Tento odbor by se nemél
zabyvat tvorbou ¢i marketingem dil€ich produktd/aktivit v cestovnim ruchu — to je jednoznacny ukol TIC.

PRODUKTOVA KOMUNIKACE

Tu maji zajistovat organizace CR pUsobici v Brné (jako pfiklad uvedena napf. ZOO Brno, hvézdarna ¢i Muzeum
mésta Brna, konkrétné hrad Spilberk). Produktova komunikace méa vyzdvihovat kli¢ové, ale i aktualné vznikajici
produkty a akce se zabérem zejména na regionalniho navstévnika. O téchto akcich ma byt pravidelné a syste-
maticky informovan TIC jako nositel produktové komunikace.

Pfiklad: Muzeum mésta Brna bude propagovat food festival, ktery se odehrava v prostorach hradu Spilberku.
CS odpovida CS v tomto Programu, ovSem je zfejmé, Ze se jedna o akci regionalniho charakteru.

Role a kompetence KSM v komunikaci znaéky mésta Brna v oblasti cestovniho ruchu maji tedy byt
nasledujici:

Mésto Brno / KSM stanovuje a definuje jednotny vizualni styl Brna jako znacky, jehoz nedilnou soucasti je
Brand Essence.

KSM zaétituje imageovou komunikaci Brna vigi cilovym skupinam v CR i v zahranigi.
Méstské organizace musi povinné musi ctit a dodrzovat komunikaci a parametry dané Brnem. Dodrzuiji jed-

notny vizualni styl. Komunikace 100% odpovida Brand Essence. Méstské organizace zodpovidaji za lokalni,
tedy produktovou propagaci mésta.
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5.3.2 Systém hodnoceni komunikace

Nasledujici nastroj k hodnoceni komunikace je ur€en vS8em kompetentnim osobam, které zodpovidaji za
marketingovou komunikaci ve fazich vybérového fizeni v oblastech kreativy, produkce, online komunikace
a naslednych kampanich.

STRATEGIE

1.

IDEA

10.

11.

Odpovida hodnoceny komunikaéni nastroj zadavacim podminkém (tzv. briefu)?
Zohledriuje idea Brand Essence?

Je v souladu s dlouhodobou koncepci?

Odpovida komunikace cilové skuping?

Hraje Brno hlavni roli?

Obsahuje komunikace potfebné povinné prvky tykajici se stylu a tonality?

Ma komunikace tzv. nosné ideje, které tvofi zaklad/patef komunikace (tzv. BIG IDEAS)?

Je vizual, nahravka nebo kli¢ovy koncept pfimo propojen s brandem?

Je idea uzavfend, oteviena nebo neoCekavana?

Jaky ma myslenka kredit?

Je to pravdivé?

Je to feceno jednoduse a jasné?

Vytvafi to vazbu na nas brand?

Pomaha to budovat osobnost znacky (tj. za znackou, ale pfedevsim jakoukoliv komunikaci stoji
realni lidé, ktefi ¢ekaji, Ze znacku mohou mit za néco radi i neradi, jde o Citelnost znacky postave-
nou na zakladé jejich vlastnosti, z anglického brand personality)?

Ma to viralni potencial, potencial zlidovét?

Jsou benefity komunikovany Cisté a jasné?

Diferencuje nas idea od konkurence?
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CiLOVA SKUPINA

1. Ziskava cilova skupina pfiznivou emocionalni vazbu?
2. Udrzuje komunikace jeji pozornost?

KAMPAN

1. Rozviji BIG IDEA?

2. Je to kampan, nebo jen samostatny inzerat?

3. Je to kampan, nebo série kampani?

MEDIA

1. Muze byt idea aktivovana ve vSech mediatypech?

2. Obsahuje komunikace ,netradi¢ni / ambientni média“?

ZAVER KAPITOLY - SHRNUTI

Na pracovnich setkanich byly vybrany nasledujici TOP cilové skupiny mésta Brna ve vztahu
k cestovnimu ruchu: studenti, mladi dospéli a prazdné hnizdo. Ze strategickych diavodu byla
pfidana skupina profesni navstévnik.

Jako nastroj pro udrZeni a fizeni jednotné komunikace mésta Brna byla vytvofena tzv. Brand
Essence. Bude urcitou Sablonou sestavaijici ze zakladnich péti atributt slouzicich k jednotné pro-
pagaci produktt cestovniho ruchu a zaroven nastrojem hodnoceni komunikace, které nasledné

umozni déle znacku &i sluzby rozvijet. Brand Essence je soucasti fizeni celého brand modelu
Vv oblasti turistického ruchu.

Zasadni novinkou pro budouci propagaci Brna jako destinace cestovniho ruchu je rozdéleni
komunikace na ,imageovou“ (v gesci MMB) a ,produktovou* (v gesci méstskych organizaci).

V ramci hodnoceni komunikace bude pfihliZzeno nejen k Brand Essence, ale i k péti oblas-
tem, mezi néz patfi hodnoceni strategie, ideje, cilt, skupin, kampané a médii. Hodnoceni
budou provadéna pravidelné, vzdy po dokonceni jednotlivych kampani.
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6. Priorita 2
Spoluprace

Druha navrhovana priorita navazuje na stejnou z minulého Programu. V ném byla akcentovana témata jako
vymezeni roli jednotlivych subjektl cestovniho ruchu, sbér dat, oZiveni centra a lepsi servis pro navstévniky,
ktery se bez fungujici spoluprace neobejde. Néktera témata rozvijime nyni dale, ale zejména z pohledu koor-
dinovaného marketingu destinace. | z tohoto divodu je prvnim a feknéme i prioritnim opatfenim strategicka
podpora produktd s nadregionalnim pfesahem. DalSi navrhovana opatfeni jsou podrobnéji popsana nize.

Navrhovana opatfeni v Priorité 2 — Spoluprace:

2.1 Strategicka podpora produktd a akci s nadregionalnim presahem
2.2 Systematické sdileni informaci

2.3 Spolecny datovy sklad

2.4 Spoluprace mezi veirejnou a komercni sférou

2.5 Spoluprace s mistnimi DMO

Drive, nez popiSeme jednotliva opatfeni, je vhodné si pfipomenout, kdo jsou kli€ovi hraci pasobici v cestovnim
ruchu v Brné. Jisté se nejedna o definitivni vycet, ale je dobré si uvédomit, kdo jsou redlni nositelé znacky
mésta Brna kromé& mésta samotného. Kdo realné tvofi znacku, vytvari urcitou image, plsobi na domaci
i zahranicni turisty. V tomto vyctu jsme se zaméfili na nositele turistickych atraktivit.

Obrazek 7
Vycet nositell turistickych atraktivit

MESTSKE
FIRMY

PRISPEVKOVE
ORGANIZACE MESTA

MC Brno
-stfed, VIDA,
Tech. muz.,
Mor. galerie

Hvéz-

Stara darna
radnice a plane-

tarium

Narodni Méstskeé
divadlo divadlo
Brno Brno

BVYV,
STAREZ

Filhar-

Podzemi .
monie

43/140



Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016-2020
gram ! ; B|R|NJO
I2 Priorita 2 — Spoluprace

Do tohoto vycCtu je tfeba zaradit také univerzity jako vyznamné hrace na poli kongresové turistiky a pfi
komunikaci se zahrani¢nimi studenty a brnénsky automotodrom jako specifickou turistickou atraktivitu
svétového vyznamu s pfevazné jednorazovou, ale masivni navstévnostié.

Neopomenutelnym partnerem pro komunikaci je Jihomoravsky kraj, zejména pokud by Brno mélo ambici
stat se opravdovym turistickym centrem regionu.

Na tento schematicky pfehled navazuje néasledujici kapitola, ve které hraji roli pravé jednotlivi nositelé
produktll cestovniho ruchu versus Kancelar strategie mésta jako nositel zastfeSujici komunikace.

8 Problematice vyuZiti automotodromu v ramci turistického ruchu se vénuje kapitola 6.4.1. I 441140
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6.1 Strategicka podpora produktu s nadregionalnim presahem

V navaznosti na navrzené rozdéleni imageové a produktové komunikace si musi MMB jasné fict, které
produkty a akce cestovniho ruchu vyzdvihne do image kampani v pfistich letech. Zasadnim nastrojem,
ktery méstu pro fizeni znacky chybi, jsou v8ak jasné definovana kritéria akci, které ma Brno pro zvyseni
své ,image”“ podporovat. V sou€asné dobé vznikaji a jsou podporovany akce vSeho druhu, typu, velikosti,
dopadu bez jasného zacileni na kli¢ové cilové skupiny, coZ vede spiSe k roztfisténému obrazku o mésté.

Na pracovnich skupinach vznikla jasna shoda a potfeba takova kritéria mit, nebot’ by byla jednim z fidicich
nastroji znacky. V konkrétni projektové fisi je tento Ukol detailné popsan.

Priklad: Diky pravidelné informovanosti TIC zjisti, Ze v podobny ¢as se v Brné kona napf. pét food fes-
tivalt s riznou tematikou, ale spojuje je stejna cilova skupina. Tyto festivaly mize zabalit pod spole¢ny
bali¢ek ,Letni food festivaly v centru mésta“, muze je propagovat spolecné a jednotné, vystavit jednotnou
vstupenku s urcitymi vyhodami. Pokud se produkt uchyti, bude o néj zajem a souvisi tizce s tématy defi-
novanymi v tomto programu, mize KSM zadat propagacni kampari pravé s timto tématem, samozriejmé
S nadregionalnim dopadem.

TOP produkty uvedené v Tabulce 1 je potfeba stale rozvijet, inovovat a informovat o nich, aby nebyly
povazovany za ,mrtvé“. Také je potfeba revidovat/aktualizovat jejich seznam, a to idealné kazdy rok, vice
viz kapitola 4.2.2.

DOPORUCENI

Pro Brno je efektivni intenzivni a dlouhodoba podpora pouze nékolika vyznamnych
aktivit, na nichz prezentuje svoji znacku a buduje image (ad ucel Podstaty znac¢ky). Tyto
aktivity maji potencial narodniho az nadnarodniho charakteru.

Mensi akce (regionalniho charakteru) budou realizovany i bez podpory mésta. Podpora ze
strany mésta by méla odpovidat vyznamu dané aktivity.

6.2 Systematické sdileni informaci

Nutnym podkladem pro dobré rozhodovani (jak o TOP produktech, tak o TOP akcich) je systematické
sdileni informaci s cilem sniZeni roztfisténosti informaci a zejména vyuZziti mozné synergie z pofadanych
akci ve mésté, viz pfiklad v pfedchazejici kapitole.
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NAVRH KONKRETNICH AKTIVIT

A.

Pravidelné setkani ,,GOtoBRNO 201x“

Cilem je sdileni toho nejlepsiho, co se povedlo v uplynulé sezéné a co jednotlivé organizace CR
chystaji pro sezénu nadchazejici. Nekonkurovat si v datech konani akci.

Formatem by tato akce méla oscilovat mezi ,malym*“ AdCampem?® a setkanim celosvétové iniciativy
Travel Massive'.

Ugastniky a zaroven prezentujicimi by méli byt zastupci organizaci CR z mésta Brna véetné za-
stupcud komunit, sdruzeni, zkratka celé nezavislé scény, ktera ale velmi aktivné vytvari podminky
pro rozvoj CR ve mésté.

Délka vstupl max. 3 min. s moznosti nasledné diskuse vzdy po 5 prezentacich.
Kromé Uspéchu dané sezdény je navrhovano zaméfit se také na kratké pripadové studie, co se
v marketingu ne Uplné zdafilo, co by organizace tentokrat udélaly jinak a samoziejmé ve struénosti

vybér TOP akci na dal$i sezénu.

Je navrhovano také pozvat vZzdy jednoho zajimaveého hosta, ktery by pfinasel inspirativni témata,
trendy ¢i vysledky vyzkum.

1. rok pro ,profesionaly“ v CR.

Kdyz bude uspé3né, mozno roz§ifit o posluchace z fad kohokoli, koho zajima déni kolem CR
v Brné (komunity, NNO, jednotlivci). Toto setkani tak mdze velmi dobfe slouzit jako jeden ze zpU-
sobu (platforem), jak mize mésto a jeho organizace komunikovat s aktivnimi ob&any, co déla, co
chysta a koho vyzyva ke spolupraci.

Bude slouzit také k pravidelnému vyhodnocovani realizace Programu.

Cetnost: Pravideln&. Kazdy rok. Stejny termin.

Navrhovany termin: Jako jeden z moznych a vhodnych termind jsou tzv. hlucha obdobi Fijen/listopad.
Nicméné z pracovni skupiny vyplynulo, Ze podzimni termin je uz pfili§ pozdni. JelikoZ nova sezéna

se chysta na pfelomu kvétna/Cervna, nabizi se jako druha moznost toto obdobi, kdy je jesté Sance
néco zmeénit/upravit. A to je jednim z cild setkani.

Roéni marketingovy plan TIC

Sdileni a kontrola planu, a to ve vazbé na tento Program, pfedev8im na Brand Essence a kliCova
témata/produkty.

9AdCamp — Mezinarodni konference marketingu v turismu, vice viz www.adcamp.cz I 46/140
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. Jasné rozliSeni produktové a imageové komunikace v tomto planu, kterou navrhuje TIC jako realizator.
. Konkrétni podklady pro imageové kampané, které by mélo realizovat KSM, vzajemné odsouhlaseni.
. Vyvazenost aktivit tykajici se poradani vlastnich akci zejména v centru Brna versus propagaéni

a komunikac&ni aktivity nadregionalniho a zejména zahraniéniho zabéru.

C. Plan aktivit Moravia Convention Bureau (dale jen MCB)

Pokud se chce mésto Brno do¢kat znaéného posunu ve vyuziti potencialu kongresové turistiky za 5 let, je
nezbytné nutné posilit (financné a personalné) fungovani Moravia Convention Bureau, které je soucasti
Centraly cestovniho ruchu jizni Moravy. Jelikoz vice nez 80 % akci spadajicich do této oblasti cestovniho
ruchu je realizovano v Brné, mélo by pfedevSim mésto posilit svoji roli v této ,organizaci®. Jak vyplynulo
z Evaluace PRCRMB 2015, jedna se o organizaci, ktera ma v sou¢asné dobé mnoho Ukold a ambici, ale
naprosto neadekvatni personalni zajisténi. Soucasny stav jejiho fungovani by se dal shrnout jako reago-
vani na poptavky, bez potfebného ¢asu na aktivni komunikaci se zakazniky, aktivity vedouci k aktivovani
poptavky a tvorbu novych nabidek. Navic pfi srovnani personalniho slozeni obdobnych organizaci (Prague
Convention Bureau™, Vienna Convention Bureau)'? je vy$e Uvazku brnénského pracovnika (0,25) nedustoj-
nym soupefem ve stfedoevropském srovnani.

Z tohoto dlivodu navrhujeme nasledujici personalni obsazeni v€etné rozdéleni kliCovych Cinnosti:

OBDOBI 2017-2018

Celkovy pocet pracovnikt: 3,5
1 pracovnik (0,5 uvazku) — feditel, stratég

HLAVNI CINNOSTI

. Strategické sméfovani organizace.

. Sledovani novych trendd, konkurence, svétovych regionl a cilovych skupin z nich.

. Pfinaseni novych projektu.

. Autorita v dané profesi, nezbytnym pfedpokladem jsou osobni vazby na klicové hrace.
. Aktivni komunikace s poskytovateli kongresovych sluzeb na jizni Moravé.

. Kontrola ¢innosti jednotlivych pracovnikd ve vazbé na pfedem stanovené cile.

. Zajisténi systematické prace s profesnim navstévnikem.

""Prague Convention Bureau — 10 pracovnikl (feditel, office manager, 2 marketéfi, 3 pracovnici pro korporatni klientelu, I 471140
3 pro asociacni akce) + 1 pracovnik v USA

2Vienna Convention Bureau — 12 pracovnikl (rozdéleni dle geografickych oblasti zajmu)
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1 pracovnik — marketing manager pro asociacni akce

HLAVNI CINNOSTI

. Aktivné vyuzit kontakty plynouci z €lenstvi v ICCA.

. Vytipovani a aktivni spoluprace s mistnimi védci — lokalnimi ambasadory, ktefi mohou mit vliv na
rozhodovani o pofadani védeckych kongresi/konferenci v Brné.

. Vyhledavani kandidatur a tvorba nabidek.

. Aktivni participace na veletrzich kongresového turismu v€etné nasledného zpracovani ziskanych
kontaktl a tvorby aktualnich nabidek.

. Realizace fam tripl se zaméfenim na asociacni akce.

1 pracovnik — marketing manager pro korporatni akce

HLAVNI CINNOSTI

. Aktivovat mezinarodni firmy s pobockami v Brné, vytvaret pro né atraktivni nabidku usporadani
firemnich akci a eventd v Brné.

. Realizace fam tripl se zaméfenim na korporatni akce.

. Budovani sité osobnich kontaktd mezi korporatni klientelou.

1 pracovnik — marketér

HLAVNI CINNOSTI

. Press tripy.

. Sprava webu.

. Tvorba obsahu.

. Marketingova aktivita na socialnich sitich.

. Zasadnijevyhledavaniaspravaosobnich kontaktu, které mohou byt pfetaveny v naslednourealizaci

kongresu v Brné.

OBDOBI 2019-2020

Celkovy pocet pracovniki: 4-5

Po 2 letech fungovani MCB ve vySe uvedeném slozeni je potfeba fadné vyhodnotit dosazené cile, perso-
nalni sloZzeni a nové vyzvy, které se jisté objevi.

Vzhledem ke sloZzeni a naplni prace konkurenénich convention bureau je evidentni, Ze bude nasledné

nutné, aby se jednotlivi pracovnici zaméfili na rizné geografické oblasti a tam dlouhodobé a systematicky
budovali sit kontaktu.

I 48/140
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Cilovy stav pracovniku se predpoklada 4-5.

Vzhledem k vySe uvedenému tézisti aktivit MCB, které se realizuji pfevazné v Brné a po vzoru okolnich
convention bureau, ktera jsou Cisté méstska, se nabizi otdzka postaveni Brna v této organizaci. Je evi-
dentni, ze vliv na fizeni MCB by ze strany mésta mél byt vy3$Si nez doposud, a to zejména z dlivodu
nastaveni lepsi komunikace a vazeb na vSechny hrace, které ke své ¢innosti MCB potfebuje. Je potieba
propojit informace, kontakty a sily, které kazda ze stran ma. Radu let trvalo vybudovat znagku MCB, jeji pfi-
padna zména na Brno Convention Bureau neni doporu€ovana, ale je doporu€ovana zména vnitfni struktury,
jak je uvedeno vySe.

Spoluprace MCB a Veletrhy Brno, a.s.

Jelikoz aktivni komunikace s profesnim navstévnikem byla vyzdviZzena jako jedna ze z&sadnich véci,
u kterych musi dojit ke zméné, je navrhovana uzsi komunikace aktivitach, které pfipravuje MCB. | kdyz
formalné spada pod krajskou destinacni organizaci, je natolik Uzce spjata s dénim v Brné, Ze lepsi infor-
movanost a sdileni zdroji jsou nyni jiz nezbytné. Tato komunikace musi probihat mezi TIC jako nositelem
aktualni turistické nabidky, MCB jako aktivatorem kongresového turismu a Veletrhy Brno, a.s. (dale jen
BVV) jako hlavnim hostitelem téchto akci. Je evidentni, ze jeden z téchto subjektt musi tuto komunikaci
fidit, stanovit si kvantifikované cile v oblasti po¢tu pofadanych kongresu/eventl v Brné a poctu ucastniku
téchto akci.

Do planu aktivit MCB by tak méla byt zafazena aktivni prace s profesnim navstévnikem, a to v Uzké spo-
lupraci s vy$e uvedenymi subjekty.

Navrhované formy:

. atraktivni stanek TIC na vyznamnych veletrzich,

. pfipravené aktualni informace o déni ve mésté v Case konani veletrhu (festivaly, ochutnavky,
no¢ni prohlidky, vstupenky na pfedstaveni atd.),

. aktivni distribuce téchto informaci mezi vystavovatele i navstévniky veletrhu.

Tyto minikampané by mohly nést slogan typu ,,Business done. What else?“. Nutnym prvkem je samo-
zfejmé aktivace navstévnika je$té pred prijezdem do Brna, aby napf. sv(j pobyt prodlouzil diky zajimavé
akci, ktera se bude v Brné tou dobou konat. Samozfejmosti je moznost nakupu vstupenek pres néjaké
centralni misto (uvazovany Brno pass).

A nezbytnosti je rozSifeni informaci o nabidce ,co délat v Brné* na webu BVV.

Je dulezité prohloubit spolupraci s BVV pravé v oblasti aktivace profesniho navstévnika. Je nezbytné pro-
pojit aktivity mésta prostfednictvim TIC, MCB a BVV.

D. Spoluprace TIC a CCR JM

DalSi oblasti je vazba Brna na cely region, pokud ma byt Brno branou do jizni Moravy. Tato ambice se bez
propojeni s realnymi poskytovateli sluzeb typu doprava (minibusy, touristbusy), ubytovaci zafizeni v Brné,

I 49/140
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a restauracni zafizeni v kraji, neobejde. Aby se tato aktivita mohla stat produktem, nabizenym v brnénskych
hotelech, v TIC a dalSich mistech v Brn&, musi si ji vzit na starost 1 konkrétni ¢lovék ze strany mésta (idealné
pracovnik TIC) a 1 konkrétni pracovnik za kraj (idealné z CCR JM). Spolu jsou pak schopni vytvorit realnou
nabidku 1 dennich vyletd po Jihomoravském kraji, kterda mlize pomoci prodlouzeni délky ubytovani
navstévnikl mésta a prilakat dal$i navstévniky (rozsifenou nabidkou sluzeb).

E. Spoluprace s agenturou CzechTourism

Vzhledem k podporovanym marketingovym tématam, kterd agentura CzechTourism vyhlasila na pfisti
roky, je tfeba pfi realizaci tohoto Programu vzit v potaz zejména téma roku 2018 — Pfibéhy 20. stoleti.

PRIBEHY 20. STOLETI

Ze zku$enosti s pFipravou regionalni produktové nabidky pro CzechTourism na téma r. 2017, Baroko
vyplyva, Ze jiz ke konci roku 2016 je potfeba aktivné zasahnout do vybéru produktu, které budou z na-
rodni centraly v r. 2018 propagovany. Nelze ¢ekat, az tento vybér bude udélan ,bez nas*, ale je potieba
mit perfektné pfipravenou turistickou nabidku produkti na téma ¢eskych znacCek a moderni architektury.
Pouze produkty, které nebudou jen ,,mrtvym mistem®, ale na které jsou navazany akce a gastronomie,
budou mit Sanci se do uzkého vybéru dostat.

Zde doporucujeme velmi tzkou spolupraci TIC a CCR JM, kde by méla vzniknout ucelena nabidka pro-
duktd za region a tato v€as predstavena zastupcim CzechTourismu.

Cilem samozfejmé nemaji byt ad hoc akce realizované jen kv(li roénimu tématu. Nicméné pravé koncent-

race nadregionalniho marketingu a regionalni propagace by mohla pomoci dostat Brno do povédomi o fad
vy$siho poctu potencialnich navstévnika.
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6.3 Spole¢ny datovy sklad

Aby bylo dosazeno cile jednotné komunikace a posileni znacky, je k tomu potieba zajistit pfislusné nastroje.
Jednim z nich je spolecny datovy sklad s nasledujici charakteristikou:

. Image fotky, videa, loga, stories. Vdem dostupné pro nekomeréni vyuZiti, ale jejich pouziti podfizeno
manualu vizualni identity.

. Tyto audiovizualni materialy ponesou jednotné znaky vizualni identity (Brand Essence), za kterou
je zodpovédna KSM.

. KSM by méla podporovat pouzivani téchto zdrojii mezi vSemi organizacemi v CR ve mésté,
informovat o novinkach v databazi a sama je aktivné pouzivat. Bude tak podpofen jednotnéjsi
vizualni styl mésta, posilena znacka, a Brno tak bude mozné v zaplavé reklamy lépe rozpoznat
podle charakteristickych znak.

. Dostupné na webu mésta a na portale GOtoBrno.

6.4 Spoluprace mezi verejnou a komeréni sférou

Tato oblast je ¢asto bolavym mistem fady destinaci, at uz z dlivodu nevhodné nastaveného zakona
o vefejné podpofe, &i z nedostatku komunikace mezi obéma stranami. Kazdopadné bez ni je daldi rozvoj
cestovniho ruchu nemyslitelny. Nasledujici aktivity by tak mély pfispét k lepSimu propojeni komeréni
a vefejné sféry:

. Konkrétni pracovnik na TIC, jehoz naplni prace je uzka spoluprace a komunikace s poskyto-
vateli ubytovacich sluzeb, cestovnimi kancelafemi, restauracemi a dalSimi provozovateli. Tato
pozice v ramci reorganizace TIC jiz vznikla, nyni je potfeba nastavit kontrolni body, pozadované
vystupy, ale zejména zpracovavat a predavat zpétnou vazbu z komercni sféry predstavitelim
mésta. Tento pracovnik by mél podnikatelim v CR nabizet konkrétni balicky sluzeb, aby je tito
mohli dale nabizet svym hostim.

. Dale se v této oblasti upozoriuje na mozné pretizeni lidi z komeréni sféry v fradé pracovnich
skupin, které nékdy feSi podobna témata. Toto je ukol KSM, aby vytézovala tyto cenné kontakty
maximalné efektivné a minimalizovala jejich ucast ve stejnych &i podobnych pracovnich skupi-
nach. Spojovani témat a propojovani informaci je pro nadchazejici obdobi nutné, strategie a plany
nelze pripravovat zcela oddélené pro jednotliva odvétvi.

8Vice viz studie realizovana spole¢nosti Cyrrus v roce 2014, dostupna napf. na http://www.zitbrno.cz/wp-content/ I 51/140
uploads/2015/06/AMD_-_anal%C3%BDza.pdf.
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Prikladem necht je napf. Brnénska pfehrada, jejiz rozvoj je nutné chapat jak z pohledu mistnich
obyvatel, tak z pohledu turistu (iniciativa Brnénské prehrady jako resortu), tak z hlediska doprav-
niho, environmentalniho a dalsiho.

. Nosné informace z komeréni sféry Ize ziskavat na setkanich téchto poskytovatelt sluzeb,
organizovanych vétsinou jejich profesnim sdruzenim. Pokud je to mozné, mél by se téchto regio-
nalnich setkani uc¢astnit zastupce TIC (napf. na pravidelné roadshow Asociace hotelll a restauraci),
védét, co hoteliéfi fesi, s ¢im se potykaji a jakymi informacemi by mohl TIC pomoci, aby byla
navstévnikim mésta nabizena co nejlepsi sluzba.

6.4.1 Vyuziti (turistického) potencialu automotodromu

V dokumentu Programu je nutné se zminit o akcich, které jsou v arealu automotodromu pofadany, a to na-
vzdory tomu, Ze na pracovnich skupinach nebyl tento prostor prakticky v zadné souvislosti zminén. Zejména
kazdoro&né pofadana Grand Prix Ceské republiky — mistrovstvi svéta silniénich motocykl( s kazdoroéni
navstévnosti pfesahujici 200 tis. navstévniku je vSak akci, které nelze upfit nasledujici vyznamné atributy:

. Sifeni povédomi o mést& Brné v zahraniéi. Silna zahraniéni ugast na této akci ma zejména v evrop-
skych zemich vyznamny dopad na povédomi o Brné jako o misté konani vrcholné akce motoristického
sportu. Existuje zde unikatni pfilezitost tento fakt vyuzivat pfi komunikaci v oblasti cestovniho ruchu
a komunikaci image Brna a jeho okoli.

. Ekonomické dopady akci pofadanych na automotodromu. Zejména Grand Prix CR generuije trzby v fadu
pfekracujicim 600 mil. KE s odhadovanymi dariovymi vynosy piekracujicimi 200 mil. KE. Vyznamna &ast
generovanych trzeb kon&i v mésté Brné (odhad je cca 65 %, tedy témér 2/3)."3

Vyznamna ¢ast navstévnik(l, ktefi akce na automotodromu navstévuji, jedou do Brna pravé za ucelem
Ucasti na téchto sportovnich a motoristickych akcich. Jedna se o vyznamny pocet navstévnikl, se kterymi
je mozné pracovat v ramci komunikace, informovat je o dalSich moznostech vyuziti asu straveného v Brné
Ci jeho okoli, a to jak v ramci navstévy dané akce (pfipadné prodlouzeni pobytu v Brné), tak pfi naslednych
navstévach mésta Brna.

8Vice viz studie realizovana spole¢nosti Cyrrus v roce 2014, dostupna napf. na http://www.zitbrno.cz/wp-content/ I 52/140
uploads/2015/06/AMD_-_anal%C3%BDza.pdf.
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6.5 Spoluprace s oblastnimi DMO

Jelikoz princip financovani destinacniho managementu se v nasledujicim obdobi bude vyrazné ménit, je
dobré, aby mésto Brno vnimalo tuto zménu jako pfilezitost a stalo se kliCovym hracem pfi vzniku DMO
Brna a okoli.

Ministerstvo pro mistni rozvoj pfedbé&zné pfislibilo na 3 roky vzdy 300 mil. K&, z €ehoZ 80 % je uréeno pro
kraje, 20 % pro narodni projekty. Kraje budou prokazovat, kolik financi vkladaji do cestovniho ruchu a tolik
dostanou prostfednictvim Narodniho programu podpory cestovniho ruchu, maximalné v3ak 17,5 mil. Ké
pro kraj. Podpora projektl bude v poméru 50:50, v rezimu de minimis. Finance budou uréeny na aktivity
(napf. upravy bézeckych tras, investice do single trackll a nau¢nych stezek, dotace TIC apod.), nebudou
vSak uréeny na provoz.

MMR vyhlasi pro kazdy kraj samostatnou vyzvu, kdy se pfedpoklada:
. Cca 7 mil. pajde na investi¢ni projekty — zadaji pfedevsim podnikatelé.

. Cca 5 mil. na neinvesti¢ni — marketingové projekty. Tam, kde jsou krajské destina¢ni organizace,
tak tyto finance budou uréeny pro jednu krajskou organizaci, kde nejsou, bude ?adat odd. CR na
krajském ufadé.

. Cca 5 mil. na neinvesti¢ni — marketingové projekty. Zde budou zadat oblastni organizace, pfipadné
dalSi Zadatelé.

Od r. 2017 bude poZadovano od zadatel(, aby byli nositeli certifikatu Cesky systém kvality sluzeb. V roce
2016 se k tomuto budou patrn& muset zavazat, tedy registrovat se.

Jednim z uvazovanych nové vzniklych DMO by mélo byt pravé Brno a okoli. Tim je mysleno Brno vs. obce
3. typu v metropolitni oblasti, tj. primarné tam, kde se fesi ITI, tedy Slapanice, Kufim, Vyskov, Slavkov, Rosice
a dale obce dle definované turistické oblasti. Vzhledem k vySe uvedenému je zfejmé, ze tyto DMO budou
finanéné podporovany jak z urovné narodni (MMR), tak z Urovné krajské (JMK) a cela brnénska metropolitni
oblast by tak mohla ziskat vétSi renomé. Tato aktivita velmi koresponduje s doporuéenim pracovni skupiny
postavit Brno mnohem vice do centra regionu jako vstupni branu do jizni Moravy.

Vzhledem k vySe uvedenym faktorim se doporucuje méstu Brnu koordinovat tyto aktivity a od zacatku
vazat vznik uvazovaného DMO na priority tohoto Programu.
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6.6 Ucast Brna na veletrzich

Zavérecna podkapitola Priority 2 se vénuje vyznamu prezentace Brna na veletrzich a také vyznamu veletrhu
Regiontour v jeho aktualni podobé.

Aby bylo moZno posoudit vyznam prezentace mésta Brna na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu, je
potfeba zacit uéast na téchto akcich realné méfit. Existuje fada metodik, jak pfistupovat k méfreni uspés-
nosti u€asti na veletrhu, ovdem zejména pro komeréni sektor. Zde Ize pomérné snadno piepocitat naklady
na m? stanku versus mnozstvi kontaktd (otevienych, po urcité dobé i Uspésné zrealizovanych) az nasledné
pfepocteno na objem obratu, ktery se diky ucasti na veletrhu povedlo zrealizovat.

V oblasti vefejného zajmu, jakym prezentace mésta jisté je, by byl takovy pohled pfFili§ zjednoduSuijici.
Nezabyvat se vSak efektem pUsobeni na téchto akcich by bylo neprofesionalni. Méfeni téchto marketin-
govych aktivit pomGze nalézt nejvhodnéjsi veletrhy, na kterych bude mit u¢ast smysl, zkvalitnit vlastni
prezentaci a také vysledky méreni pfinesou marketérim informaci, zda je m. m. efektivné nastaven.
V neposledni fadé méfeni odldvodni investice z vefejného rozpodtu do Ucasti na téchto akcich. Méfeni
efektivity veletrzni ucasti je nejen dullezité, ale je zcela zasadni.

Z metodik, které pouzivaji napf. némecka Asociace, némeckého veletrzniho pramyslu (AUMA) nebo ceské
spolecnosti a agentury (CzechTrade, Expo Servis)* byly vybrany takové ukazatele, které by mély reflektovat
charakter oboru i typ vystavovatele, kterym je verejny subjekt.

1. KROK - CIiLE

Logicky prvnim krokem, bez kterého se v Zadné evaluaci neobejdeme, je nastaveni a nasledné zhod-
noceni cilil prezentace na veletrhu. Byla cilem ucasti na veletrhu propagace nové turistické atraktivity?
Turistického portalu? Turistickych produktl a bali¢k(? Nového tématu? Navazani kontaktl s novym regi-
onem? Nakolik byly tyto pfedem stanovené cile naplnény Ci nikoliv? Pro¢?

2. KROK - EKONOMICKE UKAZATELE

Zde posuzujeme ROI (return of investement) veletrzni U¢asti. Jedna se o tvrda, méfitelna data, avsak
v tomto pfipadé té&Zko prepocitatelna na objem trzeb. Nicméné i jako samostatné ukazatele nam tyto

byznysu pro mistni podnikatele.

) Zdroj: Successful Participatio in Trade Fairs, AUMA Ausstellungs— und Messe—Ausschuss der Deutschen Wirtschaft 54/140
e.V,, vydano leden 2014, dale http://www.exposervis.cz/vyhodnoceni-veletrznich-aktivit/, Efektivni G€ast na zahrani¢nim

veletrhu, CzechTrade, vydano zari 2010.
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. Pocet kontaktl na stanku, podily odbornych navstévnikd/den.

. Efektivnost reagovani navstévnika na pozvanky (kolik navstévnikd vyuzilo pozvani prostfednictvim
pozvanky).

. Kontakty / m2.

. Kontakty / po€et pracovnikl na stanku.

. Naklady na 1 veletrzni kontakt (naklady na veletrh / pocCet kontaktt se zakazniky).

. Celkovy pocet navstévnikl / pocet dnl veletrzni akce.

. Medialni zésah (lze pfepodist dle ceny inzerce v odborném/lifestylovém periodiku).

Lze vyuzit i tzv. Index TEP (Tausend Entscheider Preise), ktery se pocita jako cena za 1 000 navstévnikl
s rozhodovacimi pravomocemi (neboli jak vysoky plati mésto najem, aby dosahlo 1 000 navstévniki
decision makers):

cena / m? expozice

navstévnici s rozho

omocemi* (pocet)

Jelikoz je velmi tézké prepocitat hodnotu daného kontaktu na urcity virtualni objem trzeb (ktery navic
bude realizovat nékdo jiny), pro méfeni uspésnosti uCasti na veletrhu se doporucuje pouzit napf. skalu
uvedenou nize.

Tabulka 3
Priklad hodnoceni uspésnosti U¢asti na veletrhu

VYZNAMNOST

PFiklad evaluacni otazky Zadna Vysoka

Kvalita kontaktd (pfima
komunikace na veletrhu)

3. KROK - KVALITATIVNi DATA

Kromé kvantitativnich dat jsou typickym rysem ucasti na veletrhu data kvalitativni povahy, ktera nelze
vycislit. Informace vazici se k nasledujicim okruhim by v§ak mély tvofit nedilnou souc¢ast zpravy o ucasti
na veletrhu:

") Za navstévnika s rozhodovacimi pravomocemi mizeme povazovat u veletrhl cestovniho ruchu predevsim touroperatory, I 55/140
CK, CA, predstavitele zahrani¢nich regiont (municipalit, krajské samospravy) ¢i zahrani¢ni centraly cestovniho ruchu.
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a) Veletrh vytvari potencial — pfinasi vystavovatellm a navstévnikim impulsy pro jejich dlouhodoby rozvo;j;

b) Veletrh je jedineénym zdrojem informaci o trhu, oboru, trendech a srovnani s konkurenci; Objevil se na
trhu novy konkurent s unikatni turistickou nabidkou? V ¢em spociva jeji atraktivnost?

c) Veletrh je jedineénym zdrojem kontaktti s velkym vlivem na rozhodovani a budouci nakupni chovani klienta.
Kterych 5 nejzajimavéjsich kontakt jsme ziskali a jak je budeme dale rozvijet?

4. KROK (DOPLNKOVY) — TECHNICKE UKAZATELE

. Byla spravné zvolena velikost stanku a typ?

. Osvédcila se podoba stanku?

. Osvédcila se externi firma na vystavbu expozice?

. Jak jsme vyhodnotili reklamu? Kolik penéz stala, osvédcila se zvolena média?
. Jak se osvédcil personal? Fungoval tymové?

. Bylo dosazeno nastavenych cilt?

. Byla poloha stanku spravna?

. Bylo sladéno predavani zakaznikl (= navstévnik( stanku) optimalné?

. Byly zaznamenany a predany dulezité informace?

. Co udélat pristé 1épe — SWOT analyza.

SHRNUTI

ZaveéreCna zprava z kazdého veletrhu je dokument, ktery hodnoti ucast na veletrhu. Méla by stru¢né popsat
hlavni body z pfipravy, realizace a vyhodnoceni veletrhu, zejména:

. cile prezentace a zhodnoceni dosazeni cilu prezentace na veletrhu,
. zavéry z rozhodovani o ucasti na veletrhu,

. dokumentaci o veletrzni expozici,

. vystupy z prabéhu veletrhu,

. hodnoceni efektivity,

. doporuceni pro dal$i praci s navstévniky a pro vedeni,

. podklady pro dalSi ro€nik veletrhu.

I 56/140
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DOPORUCENI

Provést tuto evaluaci po kazdém veletrhu sezény 2017, aby bylo mozno na zavér roku
objektivnéji srovnat, které veletrhy maji potencial a u kterych tento potencial klesa. Na za-
kladé téchto vysledkl upravit ucast na veletrzich pro nasledujici 2 roky. Samozfejmosti je

opakovani evaluace kazdy rok, aby rozhodujici organy meély kvantifikované podklady pfi
rozhodovani o rozpoctu.

Pilotné se mélo hodnoceni vyzkousSet na RGT 2017 a zjistit tak relevantnost otazek, zptsob
hodnoceni pro verejnou spravu a produkt CR (ktery neni prodejny a nelze ho tak hodnotit
dle zisku/navstévnosti).

6.6.1 Regiontour

Ugast na veletrhu Regiontour ma samoziejmé pro mésto Brno odli$ny charakter a zcela jiné cile neZ u typickych
veletrhll cestovniho ruchu.

OdliSna je totiz pfedevsim cilova skupina, kterou do jisté miry tvofi mistni obyvatelé. Ti se zde dozvédi
o v8ech novinkach a aktualni turistické nabidce. Je to také prostfedi pro setkani se s kolegy z ostatnich
destinaci, moznost porovnani, srovnhani domaci turistické nabidky.

Neopomenutelnym pfinosem je medialni zasah, kdy je logicky vénovan pomérné velky medialni prostor
hostitelskému méstu.

DOPORUCEN:I

| kdyZ ma Regiontour mirné odliSné postaveni v celé fadé veletrhd cestovniho ruchu, nelze
ani k u€asti na ném pfistupovat neekonomicky.

Proto se velice doporucuje méfit efektivitu ucasti na tomto veletrhu pomoci vySe uvedené
metodiky, meziro€né pak srovnavat vysledky ucasti na Regiontouru, nicméné v zavérecné
zpraveé prihlédnout i k faktorlim uvedenym v této podkapitole (vyznamnost prezentace Brna
jako poradajiciho mésta veletrhu).

Mésto by mélo vyhodnotit svdj zpisob Gcasti na veletrhu na zakladé vySe uvedenych dat
a misto otazky ,U&ast na REGIONTOURU Ano/Ne“ pracovat spi$e na zmé&né zpusobu pre-
zentace meésta (doprovodné akce, vice se zapojit do samotné organizace veletrhu, aktivni
marketing delSi dobu pred konanim veletrhu atd.)

ZAVER KAPITOLY — SHRNUTI

Pokud se povede nastavit systematické sdileni informaci, marketingovych plant a zdrojl
(datovych), ma cestovni ruch $anci posunout se na dalSi uroven, a to a to bez ohledu na poli-
tickou reprezentaci. Pokud se totiz podafi nastavit a implementovat vySe navrzené procesy,
mély by tyto byt dodrzovany nezavisle na volebnich obdobich.
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7. Priorita 3
Podminky rozvoje

Posledni priorita Programu je prioritou, ktera je sice spiSe technicka, ale napInéni jejich opatfeni je nezbytnou
podminkou a predpokladem pro uspésné napliiovani Programu rozvoje cestovniho ruchu tak, aby mohl
byt spIlnén hlavni cil Programu, kterym je zvy$eni po¢tu domacich a zahraniénich turista.

Podminky pro rozvoj a podporu cestovniho ruchu feSené touto prioritou vychazi ze zajisténi zakladnich
predpokladu pro to, aby turisté, ktefi jiz do Brna pfijedou, se zde citili vitani. Aby se zde lehce zorientovali,
nemuseli dopfedu zjistovat fadu informaci, ale aby na né mésto svou nabidkou a turistickym servisem ihned
po pfijezdu udélalo dojem. Tyto pfedpoklady musi byt vhodné komunikovany, aby je potencialni navstévnici
védeéli dopfedu a Brno pro né bylo komplexné atraktivni cilovou destinaci.

V obdobi realizace minulého Programu byly vybudovany nové vyznamné prvky turistické infrastruktury,
avSak co je pal€ivym problémem turistické infrastruktury dneska, je doprovodna infrastruktura. Pfikladem
za vSechny necht je neexistujici parkovisté u brnénské ZOO, vily Tugendhat, zastarala a nevkusna infra-
struktura u vstupu na Brnénskou prehradu. Zcela zbyte¢né je tak snizena uroven TOP produktu, které Brno
turistdm nabizi nebo by nabizet mohlo, pokud by toto zazemi existovalo €i efektivné fungovalo.

Pro tuto prioritu tak bylo vybrano nasledujicich 6 opatfeni, kterym pfedchazi specificka podkapitola vénujici
se turistickym informaénim centriim mésta Brna (TIC) s pokusem identifikovat ta, ktera jsou nadbytecna
a nema smysl je dale provozovat, pfipadné najit mista, kde naopak TIC chybi nebo neni naplno vyuzit jeho
potencial.

Navrhovana opatfeni v Priorité 3 — Podminky rozvoje:

3.1 Funkeni a turisticky privétivé vstupni brany do mésta

3.2 Vytvoreni brnénské turistické karty s vyhodami pro navstévniky mésta (Brno pass)
3.3 Podpora rozvoje resortu Brnénska prehrada

3.4 Rozsifreni moznosti zpfristupnéni arealu BVV

3.5 Zivé centrum mésta

3.6 Vytvoreni systému parkovani a dopravy k top produktiim CR
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7.1 Fungovani turistického informac¢niho centra

S budovanim znacky a marketingem sluzeb cestovniho ruchu Uzce souvisi turisticka informacni centra,
konkrétné jejich vhodné umisténi, dostupnost, naviga¢ni systém a rozsah sluzeb.

Pocet IC v Brné se od roku 2009 pohybuje mezi 2—4, k ¢emuZ je nutné pfipolitat doCasné stanky IC na
BVV. Tyto vSak byly zruSeny v r. 2012. Je v8ak nutné fici, Ze na nékterych hlavnich uzlech — vstupnich

branach — IC zcela chybi a naopak na nékterych mistech je provoz kamenného IC neefektivni.

Na zakladé vysledkd Evaluace PRCRMB 2015, zejména na zakladé vysledk( mystery visits, které byly
soucasti Evaluace, je navrhovan nasledujici poc€et, rozmisténi a nabidka sluzeb IC v Brné.

I 60/140
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Tabulka 4

Navrh poc¢tu a rozmisténi IC v Brné

Informacéni centrum

Hlavni (centralni) IC

Umisténi

Aktualni
nabidka sluzeb

e[r|n]o]

Doporuceni /
Poznamka

Visitor centre

IC letisté

Panenska

IC u vstupnich bran

Letisté Tufany

Komplexni nabidka sluzeb:

« Turistické informace

* Prodej vstupenek

» Prodej suvenyr

« Wifi

« Uschova zavazadel

» Soc. zafizeni

» Kavarna

* Moznost platby kartou
av EUR

« Turistické informace
* Prodej suvenyrt

S nejvétsi pravdépodob-
nosti bude otevieno od
fijna 2016.

VeSkerou komunikaci smé-
rem k turistim sméfovat na
toto centralni a reprezenta-
tivni misto.

Vlyhovuje potfebam.

IC vlakové nadrazi

Hlavni nadrazi Brno

Zde se nabizi 2 varianty:

A) Mensi IC v prostoru pred
nadrazim se zakladnimi
informacemi (mapy, pravod-
ce, velka prehledova mapa
Brna, Ustni informace)

B) Prostor na ul. Nadrazni 4
— kamenné IC, bezbariérové

Doporucuje se variantaA —
at' uz formou renovace sta-
vajiciho ,stanku®, ktery hyzdi
cely pfednadrazni prostor,
nebo formou zakompono-
vani vystavby moderniho

IC malého rozsahu v ramci
projektu renovace predna-
drazniho prostoru. Toto misto
je z hlediska priichodu turistl
logickeé, je blizko a nejlépe
spIni pozadovanou funkci.

IC u Grandhotelu Brno

Autobusové nadrazi
u Grandhotelu Brno

 Velka prehledova mapa
Brna

* Mapy a pruvodce

« Ustni informace

Idealni ve spolupraci se
Student Agency vedle jejich
soucasného stanku — logické
vzhledem k pohybu turistd.
Alternativa: zajisténi dosta-
te€nych informaci o Brné

v ,Cekarné” Student Agency
naproti aut. nadrazi.
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e[r|n]o]

Sezénni stanek

IC na prehradé

U pfistavisté

V soucasné dobé:
» Propagacni pfedméty
a suvenyry, letni tematika

* Pfi dotazu na sluzby na
prehradé pouze Ustni do-
poru€eni, zadny material
(mapa, rozmisténi, otviraci
doba) Navrhujeme doplnit.

Propagaci vSech slu-
Zeb, které je mozné na
prehradé vyuzit (pujcovny

Je potfeba vyhodnotit
fungovani tohoto nového IC
za sez6nu 2016 a pfipadné
upravit nabidku sluzeb na
dalSi sezonu.

sportovniho vybaveni,
cyklookruhy, mapy arealu,
akce na prehradé/hradé
Vevefi aj.), a to v tiSténé
podobé, i v AJ, s prehled-
nou mapou a vyznacenim
sluzeb, které je mozné na
prehradé vyuzit.

Stavajici IC, ktera se nedoporucuje dale provozovat

Umisténi

Dulivod pro zastaveni provozu

Nedoporucuje se pokracovat v provozu. Vzhledem ke zjisté-
nim z mystery visits je zfejmé, Ze sluzby a poskytované in-
formace tohoto IC se dubluji s tim, co je schopno poskytnout

soudasné centrum pokladny a informaci hradu Spilberk.

IC Spilberk Vstup u hradu Spilberk

Vzhledem k udrzitelnosti tohoto projektu, v ramci néhoz je pro-
vozovano, je vSak zavfeni IC nyni zfejmé nerealné, nicméné
do budoucna se doporucuje s nim nepocitat.

Mnoho sluzeb nelogicky rozmisténych do tfi velmi téZko dohle-
datelnych prostor. V této souvislosti se doporucuje zrusit prostory
IC na Radnické 2 a 6.

IC pod krokodylem,
prodejna suvenyrt,
predprodej vstupenek

Radnicka 8, Radnicka 6,
Radnicka 2

Pouze IC na Radnické 8 se doporucuje zachovat jako IC — dle
standardu ATIC, kde turista bude mit moznost ziskat zakladni
infomaterialy o Brné a omezeny sortiment propagac¢nich mate-
riald a sluzeb. Svym rozsahem nebude toto IC konkurovat no-
vému a modernimu visitors centru na ul. Panenska, ve kterém
budou poskytovany komplexni sluzby.
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7.2 Vstupni brany do mésta

Tato zaleZitost jiz byla velice intenzivné feSena v ramci minulého programu, av8ak dnes je mozné fici, Ze
pouze letiSté |ze povazovat za vhodnou ,proturisticky” orientovanou vstupni branu do mésta.

Co se ty&e dal$ich mist oznagovanych jako tzv. vstupni brany (nadrazi CD, autobusovéa nadrazi Zvonarka

a u hotelu Grand), pretrvavaji zde stale velké mezery. Ukolem tohoto opatfeni tak je dobudovani pokryti
zakladnich turistickych potieb, konkrétné takto:

HLAVNIi NADRAZI

. pokryti prostoru hl. nadrazi wifi siti,

. zakladni turistické informace v CJ a AJ dodat v prvni fazi do &ekarny CD,

. vybudovani odpovidajiciho informacniho stanku idealné v prostoru pfed nadrazim namisto nyné&jsiho
nedustojného stanku,

. velkoformatové fotografie, odpovidajici Brand Essence do celého prostoru nadrazi,

. navigace do hlavniho visitor centre,

. velka prehledova turisticka mapa Brna (ne jen mapy tykajici se IDS JMK).

AUTOBUSOVE NADRAZi U HOTELU GRAND

. umisténi informaéniho stanku TIC se zcela zakladnimi sluzbami,

. velka prehledova mapa centra mésta, CJ i AJ,

. dodani napisu v anglicting,

. zakladni smérové ukazatele na hlavni visitor centre a turistické atraktivity v okoli,

. vyCisténi prostoru a jeho zkulturnéni, doplnéni zakladni doplfikovou infrastrukturou (Cisté lavicky,

nové kose apod.).

Jako jednu ze vstupnich bran je nutné vnimat také BVV, které je v podstaté vstupni branou do mésta
v§em vystavovatelim a navstévnikim veletrh(. Pokud se ma Brno vibec néjakym zplsobem prezentovat
zejména vystavovatellim na veletrhu, Ize se Fidit doporu¢enim uvedenym v kap. 6.2, pismeno C.

7.3 Brnénska karta (Brno pass)

Jednou z véci, kterou dosud Brno nema (ackoliv je jiz v kratkodobém horizontu planovana), je u turistt
velice oblibena turisticka karta, tzv. Brnénska karta (Brno pass).
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Jde o obdobu kreditni karty, kterou si turista po svém pfijezdu zakoupi a diky ni vyuziva cely komplex
sluzeb, napf. zlevnéné i zcela volné jizdné v MHD, vstupy do turistickych atraktivit, pfipadné bonus v po-
dobé vstupu do takovych mist, kde je nutna dlouhodobé rezervace pfedem atd.

Tato karta by byla jednoznacné spojena s e-shopem na turistickém portale, na kterém by bylo mozZno
pohodiné& zakoupit vstupenky na kulturni akce a turistické atraktivity i pofidit suvenyry. Ze zkuSenosti
z mnoha jinych €eskych regionli pomérné jednoznacné vyplyva, ze vybudovat a udrzet klasicky typ papi-
rové turistické karty je finanéné i organizaéné hodné naroéné. Rada regiond jiZ tuto cestu prosla a kartu
po nékolika letech zrusila. Proto je potfeba pfijit na trh s modernéjSim produktem, ktery pfedevsim odstra-
fuje bariéry pohybu turistd po mésté (pfevod penéz, slozity nakup jizdenek), funguje kompletné virtualné
s aktualizovanym pfehledem o nabidce sluzeb online. Karta nemize mit podobu pouze slevového kupénu.
Témi jsou jiz zakaznici pfesyceni.

At uz ale bude mit Brnénska karta jakoukoliv podobu, musi byt portfolio sluzeb &i aktivit, ke kterym ji bude
mozné vyuzit, co nejsirSi a v idealnim pfipadé bude obsahovat ,bonifikani“ prvek, ktery by motivoval
kazdého navstévnika si tuto kartu pofidit (napfiklad vyhrazeni mist v programech &i prohlidkovych trasach
vyhradné pro drzitele Brno pass, ktery by tam mél zaru€eno, Ze i ve vyprodanych terminech bude mit
moznost turistickou atraktivitu vidét).

7.4 Turisticka infrastruktura v okoli Brnénské prehrady

Brnénskou prehradu a jeji nejbliz8i okoli je tfeba vnimat jako vyznamny turisticky cil nejen pro obyvatele
Brna. Byt stavajici studie pocitaji s vyuzitim Brnénské pfehrady jako rekreacni zény primarné pro oby-
vatele Brna, jde o uzemi, které pro cestovni ruch pfedstavuje velky potencial. Jde o unikatni komplex
moznosti vyuzit prvotfidnich wellness aktivit a Spi¢kovych ubytovacich zafizeni (napf. Maximus Resort),
pfirody a pfirodniho razu lokality nebo volno¢asovych a sportovnich aktivit, které mohou slouzit obéaniim
Brna i turistdm. Doporucuje se tedy k pfehradé a jeji nabidce turistickych aktivit pfistupovat jako k tzv.
resortu (tj. mistu, kde je spojeno komplexni mnozstvi nabizenych aktivit).

V roce 2013 byla zpracovana studie s nazvem ,Uzemni studie — Rekreaéni oblast Pfehrada“'4, kde jsou
definovana zakladni vychodiska vyuziti Uzemi pfehrady a jejiho okoli v€etné navrh vhodnych mist pro
feSeni dopravy, parkovani, infrastruktury pro rekreaci apod. Az v priibéhu roku 2016 vSak byla zahajena
diskuse zainteresovanych organizaci a instituci nad tématem dalSiho vyuziti pfehrady pro cestovni ruch.

Z pohledu cestovniho ruchu se doporucuje zafadit toto misto mezi brnénské turistické cile, zapojeni
do bali¢k( aktivit pro turisty v€etné jeho propagace jako rekreacni zény pro navstévniky mésta Brna.
Doporucuje se také zabyvat se feSenim dopravy a parkovani (viz moznosti a navrhy zmifované uzemni
studie), zejména zatraktivnéni vstupu do arealu prehrady.

"“Dostupna na https://www.brno.cz/sprava-mesta/magistrat-mesta-brna/usek-rozvoje-mesta/odbor-uzemniho-planovani I 64/140
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7.5 Otevieni BVV verejnym akcim

Aredl BVV je bezesporu nejkrasnéjsi vystavni aredl ve stredni Evropé a zcela unikatni architektonicky
komplex, ktery by mél patfit napfiklad do turistického bali¢ku ,moderni architektura“ spolu s ostatnimi archi-
tektonickymi skvosty v Brné.

K tomu, aby se v8ak stal turistickym cilem, je tfeba mu dobudovat potfebné turistické zazemi, které bude do-
stupné i v dobé, kdy se nekona zadny veletrh (coz je pravé doba vhodna pro turisty-nadSence do architektury).
Jde zejména pravé o moznost vstupu do arealu v dobé, kdy se nekona veletrh, a tedy zajisténi prohlidkové
trasy, doplnéni obCerstveni, stélé vystavy, zkratka zajisténi zazitku.

Ojedinélé zkuSenosti ukazuji, Ze je vhodné areal pfiblizit navstévnikim i prostfednictvim vefejnych akci typu
koncerty, pfedstaveni apod., coz navic samotnému provozovateli areadlu mize pfinést pfijmy pravé v dobé,
kdy se nekona Zadny veletrh, navic v dobé, kdy u vétSiny veletrh( navstévnost klesa. VyraznéjSimu otevreni
se BVV vefejnym akcim konanych pod zastitou &i v organizaci mésta Brna by mohla kromé jinych aktivit
pomoci také Uprava cenové politiky pronajma.

7.6 Systematické podchyceni ,,city centre®

Centrum Brna vnimaiji nositelé cestovniho ruchu v Brné i zainteresované osoby jako néco velmi vzacného,
autentického a jako néco, co Brno odliSuje svoji atmosférou. PIné naplfiuje podstatu Brand Essence
a mélo by se stat jednou z nejvice propagovanych turistickych atraktivit mésta.

Ma tedy smysl se zaméfit na komplexni planovani a propojeni aktivit turistického ruchu celého mésta
a jeho centra — provazanost s produkty CR, udalosti, vzajemnou propagaci a koordinaci. Ve s cilem udrzeni

stale ,Zivého" centra mésta, at uz rano ¢i vecer, v 1été &i v zimé.

Propagaci a ,city centre by mohlo podpofit vytvofeni samostatné sekce na portalu gotobrno.cz napfiklad
s nazvem ,Co se déje v centru®.

7.7 Podpora parkovani / reSeni dopravy k TOP atraktivitam Brna

Stale palCivéjSimu problému spojenému s individualni dopravou vlastnim vozem k turistickym pamatkam
Celi vSechna turisticky atraktivni mésta a stejné tak i Brno.
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Nejen na pracovnich skupinach se potvrdil fakt, ze u nékterych vyznamnych turistickych cild Brna s velkym
potencialem neni mozné jednoduSe a bez komplikaci zaparkovat. To se tyka nejen nej¢astéji zmifiované
zoologické zahrady ¢i vily Tugendhat, ale i mnoha dalSich. V nékterych pfipadech (Zoo Brno) je situace jiz
v procesu feseni, jinde je parkovani nemozné (vila Tugendhat), a je proto nutné hledat jiné zpUsoby feSeni
dopravy navstévniku.

Hlavnim ukolem tohoto opatieni je proto podpora vystavby parkovacich ploch &i jejich vymezeni ve pro-
spéch turist(l, ale také hledani takovych forem dopravy k turistickym ciliim, které by problém parkovani
fesily. Napfiklad vybudovani systému P+R parkovist, na které budou navazany linky MHD, které zajisti
dopravu k vybranym turistickym cilim, alternativné autobusova linka vyjizdéjici z nadrazi/letisté sméfujici
k vyznamnym turistickym cilam.

DalSim ukolem tohoto opatfeni je pfiméjsi a pohodinéjSi navedeni navstévniki / vystavovatelli akci na
BVV do centra mésta, kde jsou pro né pfipraveny turistické cile a atraktivity. To by pomohlo vyuZzit potencial
poradani akci, které doplni program jednotlivych veletrht. Vysledkem by mélo byt motivovani navstévnika /
vystavovatele, aby poznal v ramci veletrhu i vice nez areal BVV a hotel, kde je ubytovan. Resenim muizZe byt
provoz shuttle busu (autobusu s kyvadlovou dopravou) pro navstévniky veletrhi alespori v dobé konani téch
nejvyznamnéjSich, ktery bude navstévniky zdarma vozit na lince BVV — centrum mésta. Timto toto opatfeni
navazuje na opatfeni Systematické sdileni informaci.

Soucasti tohoto opatreni je také zefektivnéni vyuzivani MHD turisty. Brno je méstem s velmi kvalitnim
systétmem MHD, ktery, pokud bude maximalné vstficny k turistim, muaze fesit velmi elegantnim zplso-
bem pravé dopravni dostupnost turistickych atraktivit. Zde se doporucuje aktivné pokracovat v zapocatych
vstficnych krocich smérem k cizincim (jako bylo vyznaceni pamatek v mapach sité MHD, dvojjazy¢ny
elektronicky preklad zastavek), v idealnim pfipadé se doporucCuje obohatit systém o hlaseni kli€ovych do-
pravnich a turistickych uzli v angli¢tiné a pfedevsim zjednoduseni nakupu jizdenek pro cizince (pokracovat
v zavadeéni jizdenkovych automatt s platbou kartou). Slozity postup nakupu jizdenek pfelozeny do angli¢tiny
nepovazujeme za proturisticky orientovany.

ZAVER KAPITOLY — SHRNUTI

Nenaplnéni vSech opatfeni této priority zcela jisté nebude znamenat drasticky propad v na-
vstévnosti mésta Brna. Jednotliva opatfeni vS§ak umozni ucinit z turistickych cill v Brné mista,
ktera budou krasna, pfitaZliva a zajimava nejen sama sebou, ale i tim, Ze jejich navstéva bude

spojena s pfijemnymi zazZitky jak pfed jejich navstévou, tak po ni.

Doplnéni turistické infrastruktury pro Brnénskou prehradu a otevieni arealu BVV turistim pak
muze skvéle doplnit portfolio produktt cestovniho ruchu, které Brno nabizi vybranym cilovym
skupinam.
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8. Monitoring a evaluace

8.1 Monitoring hlavnich cila programu

Hlavni cil PRCRMB bude monitorovan prostfednictvim nasledujicich hlavnich ukazatel(:

Tabulka 5
Ukazatel Hodnota 2015 Cilova hodnota 2020 Komentar
Navstévnost HUZ celkem 535 554 669 000 Narist o 25 % do r. 2020
— z toho rezidenti 255 357 306 000 Narast 0 20 % do r. 2020
— z toho zahrani¢ni 280 197 364 000 Narast o 30 % do r. 2020

Hlavni monitorovaci ukazatele PRCRMB

Monitoring a evaluace jednotlivych opatfeni v ramci jednotlivych priorit je nedilnou sougasti jejich realizace.

Primarné v Priorité 1 pfi realizaci medialnich aktivit na podporu marketingu a znacky bude sledovana
a vyhodnocovana ucinnost jednotlivych nastroji. Konkrétni navrh komunikacnich aktivit a jejich mixu bude
predmétem vybérového fizeni a monitoring a vyhodnoceni jednotlivych ¢asti kampané tak bude soucasti
zakazky. Monitoring a zakladni kvantitativni a kvalitativni vyhodnoceni je nutné realizovat alespori jednou
rocéneé.

Dale v Priorité 2, Spoluprace, bude monitorovana a vyhodnocovana navstévnost mésta Brna a jednotli-
vych atraktivit prostfednictvim vlastnich Setfeni i prostfednictvim spolupracujicich organizaci. Monitoring
a evaluace je tak pfimou soucasti opatfeni v ramci Priority 2. Monitoring a zakladni kvantitativni a kvali-
tativni vyhodnoceni je nutné realizovat alespor jednou ro¢né.

Opatieni realizovana v Priorité 3, Podminky rozvoje, budou monitorovana a vyhodnocovana na roéni
bazi pfi pravidelnych setkanich subjektd spolupracujicich v oblasti cestovniho ruchu (viz navrhované
opatieni v Priorité 2 — pravidelna setkani GOtoBRNO 201X). Nositel jednotlivych opatfeni (a toto plati
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pro vSechna opatfeni vSech priorit) shrne informace z realizace opatfeni, provede zakladni kvantitativni
a kvalitativni vyhodnoceni a bude tyto vysledky prezentovat ostatnim na pravidelnych setkanich. Na za-
kladé projednani prdbéznych vysledku je pak mozné upravovat akéni plan s ohledem na pribézné pinéni
terminl, zodpovédné subjekty (osoby), dostupné a rozpoc¢tované financni prostfedky apod. Monitoring
a zakladni kvantitativni a kvalitativni vyhodnoceni je nutné realizovat alespon jednou ro¢né.

Déle je navrhovano sledovat vedlejSi monitorovaci ukazatele, které navazuji na pfedchozi Program rozvoje
cestovniho ruchu pro obdobi 2010-2015. U vedlejSich indikator(l se nestanovuji pfedpokladané cilové hod-
noty, jejich pravidelné sledovani je nicméné& nutnym vstupem pro hodnoceni vyvoje oblasti cestovniho ruchu
a fungovani jednotlivych dotéenych instituci.

Tabulka 6
Ukazatel Komentar
Navstévnost jednotlivych turistickych atraktivit sleduje kazda instituce
Pocet pfenocovani a primérna doba pobytu 1,8 dosazena v roce 2015 dle Evaluace PRCRMB 2010-2015
Pocet navstévnika TIC 307 393 v roce 2015 dle Evaluace PRCRMB 2010-2015

VedlejsSi monitorovaci ukazatele PRCRMB

Data k ukazateli navstévnosti turistickych atraktivit jsou sbirana pfimo u jednotlivych atraktivit jejich provozo-
vateli / spravci.

U indikatoru Pocet navstévnikl TIC se jedna o kumulativni souhrn v§ech informaénich center pusobicich
na uzemi mésta Brna.

8.2 Net Promoter Score (NPS)

Na zakladé doporuceni z Evaluace PRCRMB je navrhovano vyuziti metodiky Net Promoter Score (NPS). Net
Promoter Score je metodologie, kterou spole¢nosti vyuzivaji jako standard pro méreni a zlepSovani loajality
zakaznika / klientl nebo zaméstnanct. Soucasné slouzi jako metoda pro ziskani a pouziti jejich zpétné
vazby za u€elem zvySeni vykonnosti spole€nosti. Dle naSeho nazoru Ize tuto metodiku aplikovat i na oblast
cestovniho ruchu, Ize ji vyuZzit jako jeden z dobrych zdroji kvalitativnich dat pro méfeni spokojenosti navstév-
nikd meésta.
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NPS nabyva hodnot mezi -100 a 100 v€etné, vySSi hodnota znamena vysSi loajalitu zkoumanych osob.
VypocCet NPS se provadi na zakladé marketingového vyzkumu, pfi kterém respondenti dostanou otazku
»Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili navstivit mésto Brno (pfipadné produkt / sluzbu) priteli
nebo kolegovi?“ a odpovidaji na Skale 0 (zcela nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné).

Procento téch, ktefi odpovédéli 0 az 6 (neloajalni) se odelte od procenta téch, ktefi odpovédéli 9 nebo
10 (loajalni klienti). Vysledny rozdil je NPS. Napf. pokud 20 % klientl je neloajalnich a 60 % loajalnich, je
NPS rovno 60-20 =+40. http://www.netpromoter.cz/nps/jak-si-spocitate-skore/.

Hodnoty NPS niz$i nez nula se obvykle vykladaji jako pfiznak potiZi s loajalitou, naopak vic nez +50 je vybor-
né. Metodologie byla vytvofena (a je chranéna registraci) Fredem Reichheldem a firmami Bain & Company
a Satmetrix. Reichheld ji uverejnil roku 2003 v Casopise Harvard Business Review ¢lankem ,One Number You
Need to Grow*“. Samo méfeni NPS vSak nevede k Uspéchu. Pro fizeni loajality klient( (navstévnikl mésta) je
potfeba disciplinované a cilené pouzivat ziskanou zpétnou vazbu ke kontinualnimu zlepSovani. Vice o me-
todé Ize nalézt na http://www.netpromoter.cz.

Setfeni NPS je navrhovano provadét kontinualné.

8.3 Vyzkumné nastroje pro podporu PRCRMB

Jako kli¢ova podpora pInéni a ovéfovani plnéni PRCRMB 2016-2020 (dale jen Programu) se doporuluje
intenzivni vyuzivani prace s daty o turistickém ruchu v Brné a CR.

V obecné roviné je na zakladé diskuse s experty na sbér dat navrhovana nasledujici ramcova ,,strategie“
realizace prazkumd.

8.3.1 Vyhodnoceni komunikaénich konceptu

1) VYBER BIG IDEA

Frekvence:
1% na zac€atku tvorby komunikaéniho konceptu.

Parametry vyzkumu:

Kombinace kvalitativnich metod (diskusni skupiny, kreativni workshop), doporu¢eny max. 3 diskusni skupiny
(dle poctu cilovych skupin) a jeden workshop (spoluprace stakeholdert, odbornikd a navstévniku).

I 70/140



Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016-2020
gram rozvoj B|R|NJO
I Monitoring a evaluace

Oblasti vyzkumu:
. Generovani a ovéfovani napadu na Big Idea.
Rozpocet: 3x40 000 K& + 20 000 K& = 140 000 K¢.

2) KVALITATIVNi HODNOCENiI KOMUNIKACNIHO KONCEPTU

Frekvence:
1-2x pfed finalizaci komunikaéniho konceptu (opakovat pfi vétSich zménach).

Parametry vyzkumu:
Kvalitativni vyzkum formou diskusnich skupin (min. 2 FGDs na zemi) nebo online kvalitativnich metod

(online diskusni skupiny — min. 16 respondentd nebo online féra — cca 20 respondent().

Oblasti vyzkumu:

. Hodnoceni navrhovanych koncepta.

. Srozumitelnost (porozuméni sdéleni, relevance call to action, branding).
. Hodnoceni vizualni stranky.

. Hudba.

. Vhodnost ke znacce.

. Dopad komunikace (zvazovani destinace, deklarace planu navstivit).

Rozpocet: 20 000 K& / kampan / diskusni skupina.

3) KVALITATIVNIi HODNOCENiI KOMUNIKACE

Frekvence:
1x pro finalni komunikaci (opakovat v pfipadé vyraznéjSich uprav na zakladé vysledku).

Parametry vyzkumu:
Kvantitativni vyzkum, osobni nebo online dotazovani, minimalni velikost vzorku n = 200-300 respondentu

na zemi.

Oblasti vyzkumu:

. Hodnoceni komunikace.

. Srozumitelnost (porozuméni sdéleni, relevance call to action, branding, hlavni sdéleni).
. Hodnoceni provedeni (vizualni stranka, hudba, texty, voiceover).

. Vhodnost ke znacce.

. Dopad komunikace (zvazovani destinace, deklarace planu navstivit).

Rozpocet: 120 000 K&.
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8.3.2 Navrh méreni efektivity a spokojenosti

1) MERENi PARAMETRU ZNACKY

Frekvence:
1% ro¢né.

Parametry vyzkumu:
Kvantitativni vyzkum, osobni nebo online dotazovani, minimalni velikost vzorku n = 500 respondent(i na zemi

(optimum n =1 000 na zemi).

Oblasti vyzkumu:

. Znalost znacky (spontanni, podporena).

. Znalost a efektivita reklamy.

. Image profil a osobnost.

. Zvazovani Brna jako destinace (rizné délky pobytu, razné aktivity).

2) MERENi SPOKOJENOSTI

Frekvence:
2x ro¢né (letni a zimni sezbna).

Parametry vyzkumu:
Kvantitativni vyzkum, osobni dotazovani, minimalni velikost vzorku n = 1 000 respondentd (dle po¢tu mist

dotazovani — min. n = 100 na lokalitu), rozdéleni dotazovani na vSedni dny a vikendy.

Oblasti vyzkumu:

. Sociodemograficky profil navstévnika.

. Zdrojovy trh (bydlisté respondenta, zplsob dopravy do destinace, vzdalenost).

. Informace o pobytu (délka, typ ubytovani, utracena ¢astka za den).

. Spokojenost s navstévou (Net Promoter Score) a splnéni oekavani.

. Znalost a efektivita reklamy (zasazeni vs. nezasazeni).

. Duvody a cile navstévy (poznani, relaxace, sport, zabava, nakupy atd.).

. Hodnoceni a spokojenost s jednotlivymi sluzbami (ubytovani, hromadna doprava, TIC, turisticka

vybavenost, navigace ve mésté atd.).
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8.4 Zavérec¢na evaluace Programu

Opatreni realizovana v jednotlivych prioritach budou monitorovana a vyhodnocovana pridbézné, nejméné
vSak na ro¢ni bazi. Po uplynuti obdobi vyhrazeného na realizaci Programu se doporuCuje realizovat zavéreéné
zhodnoceni (evaluaci). Jeho cilem bude zejména:

. Vyhodnotit miru naplnéni cilt Programu a vyhodnotit pfinosy Programu.
. Vyhodnotit plnéni opatfeni v jednotlivych prioritach.
. Definovat doporuéeni pro dalSi obdobi a navazny Program podpory cestovniho ruchu.

Vysledky prabé&zného monitoringu a pribézného i zavére¢ného hodnoceni jsou nutnym vstupem pro formulaci
Programu pro dalSi obdobi.
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9. AKkEéni plan
na obdobi 2016-2020

AkEni plan na uvedené obdobi je slozen z nasledujicich opatfeni jednotlivych priorit.

Tabulka 7
Prehled priorit a opatireni PRCRMB 2016-2020

Priorita Opatieni

1.1 Dodavani kreativy a vizualniho stylu pro mésto Brno pro oblast CR

1.2 Dodavani on-line a digitalnich sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR
Priorita 1 — Marketing a znacka

1.3 Dodavani PR a media relations sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR

1.4 Dodavani vyzkumnych sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR

2.1 Kritéria akci podporovanych méstem Brnem

2.2 Péce o profesniho navstévnika — zména v Moravia Convention Bureau
Priorita 2 — Spoluprace 2.3 Organizace pravidelnych setkani ,GOTOBRNO 20XX*

2.4 Spole¢ny datovy sklad

2.5 Brno jako vstupni brana na jizni Moravu

3.1 Funkéni a turisticky privétivé vstupni brany do mésta

3.2 Vytvoreni brnénskeé turistické karty s vyhodami pro navstévniky mésta (Brno pass)

3.3 Podpora rozvoje resortu Brnénska prehrada
Priorita 3 — Podminky rozvoje

3.4 Rozsifeni moznosti zpfistupnéni arealu BVV

3.5 Zivé centrum mésta

3.6 Vytvoreni systému parkovani a dopravy k top produktim CR
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9.1 Priorita 1 — Marketing a znacka

1.1 DODAVANI KREATIVY A VIZUALNIHO STYLU PRO MESTO BRNO

R PRO OBLAST CESTOVNIHO RUCHU

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator KSM — oddéleni marketingu (ve spolupraci s TIC Brno)

Partner Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Nejednotna marketingova komunikace, rizné subjekty délaji imageovou a produktovou
komunikaci samy za sebe.

Popis souc¢asného stavu

Potreby vyplyvajici

. . ¢ Jednotnost a kvalita marketingové komunikace jako celku.
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

) . * VVyrazngjSi zviditelnéni znacky mésta Brna.
Cile opatfeni . ; o
* Prezentace mésta Brna jako jeden celek, nikoliv roztfisténé.

Cilové skupiny Studenti, mladi dospéli, prazdné hnizdo (domaci i zahrani¢ni)

Zadani tendru na agenturu, ktera bude v obdobi platnosti tohoto Programu dodavat kreativni kon-
cepty pro rlizné typy kampani pro oblast cestovniho ruchu a zpracovavat kreativni ¢ast komunikace.

Tendr( je nékolik typa (ale mohou je realizovat i tytéz agentury, maji-li odpovidajici zkusenosti):

* vybér kreativni“ agentury pro navrh vizualniho stylu komunikace (kli¢ovy vizual),

* vybér agentury na kreativni koncepty kampani — soutéz o navrhy konceptd s grafickym vizualem,

Planovane cinnosti * vybér realizaéni agentury (produkce) — tato agentura nasledné realizuje a v praxi provadi
(vyrabi, instaluje, distribuuje) polozky vyplyvajici z vitézného navrhu agentur 1 (kliGovy vizual)
a 2 (kampané).

* Pozn.: Je vhodné najit v ramci vybérového Fizeni jedinou komunikacni agenturu, ktera poskytuje
vSechny vySe zminéné sluzby. Vyhodou je zastfeseni kreativni, produkéni, obsahové a vyzkumné
slozky a zajiSténi tak méstu finanéni a Casové Uspory, netfisténi aktivit, synergického efektu kam-
pané, vyvazeni vSech €innosti a maximalni efektivity komunikace.

* Lakava nabidka turistickych aktivit ve mésté Brné a jeho bezprostfednim okoli.
Popis vysledkl

. . . * ZvySeni navstévnosti mésta.
a vystupu projektu

* ZvySeni znalosti znacky a asociaci spojovanych s Brnem.

Provazanost s dal$imi * Vyzkumné aktivity musi byt Uzce spjaty s pribéznym uzplisobovanim marketingové komunika-
opatfenimi ce ke vSem cilovym skupinam.

CASOVE A FINANENi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového

2016-2020
harmonogramu

Kreativa 0,5 mil. K&/rok (jednotny vizualni styl) + 2 mil. K&/rok rozpracovani a dodani jednotlivych

Odhad celkové vys Gt
ad celkove vyse rozpoctu kreativnich prvka pro riizné kreativni kampané

Pfipravenost projektu Navrzeno v tomto Programu.

Monitoring / zodpovédnost Magistrat mésta Brna
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1.2 DODAVANIi ON-LINE A DIGITALNiICH SLUZEB PRO MESTO BRNO
V OBLASTI CESTOVNiHO RUCHU

OPATRENI

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator TIC Brno

Partner Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, Narodni centrala CzechTourism

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Nejednotna marketingova komunikace, rizné subjekty délaji imageovou a produktovou

Popis sou¢asného stavu Lo
komunikaci samy za sebe.

Potfeby vyplyvajici

. . ¢ Jednotnost a kvalita marketingové komunikace jako celku.
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

i - * Vyraznéjsi zviditelnéni znacky mésta Brna.
Cile opatreni . ) ; o e
* Prezentace mésta Brna jako jeden celek, nikoliv roztfisténé.

Cilové skupiny Studenti, mladi dospéli, prazdné hnizdo (domaci i zahrani¢ni)

Zadani tendru na vybér digitalni agentury (téz on-line média, socialni sité).

Zde je nutné stanovit typy okruht a zpisob podpory zde (ad podklady v komunikaénim mixu):

* média — tvorba obsahu (content creation), tiskové zpravy, PR komunikace se servery (novinafi),
reklama (PPC, bannery atd.),

. - . * socialni sité — obsah; reklama, promované pfispévky,

Planované ¢Cinnosti

* web a landing page — obsah, aktualizace, partnerské weby.

* Pozn.: Je vhodné najit v ramci vybérového Fizeni jedinou komunikaéni agenturu, ktera poskytuje
vSechny vySe zminéné sluzby. Vyhodou je zastfeSeni kreativni, produkéni, obsahové a vyzkumné
slozky a zajiSténi tak méstu financni a Casové Uspory, netfisténi aktivit, synergického efektu kam-
pané, vyvazeni vSech ¢innosti a maximalni efektivity komunikace.

Popis vysledku

. . * Lakava nabidka turistickych aktivit ve mésté Brné a jeho bezprostfednim okoli.
a vystupu projektu

* Vyzkumné aktivity musi byt Uzce spjaty s prabéznym uzplsobovanim marketingové komunikace
Provazanost s dalSimi ke vSem cilovym skupinam.

opatfenimi * Planované seskupeni PR planu magistratu a TICu (za produktové informace zodpovida TIC, za
image komunikaci zodpovida Magistrat mésta Brna (KSM — oddéleni marketingu).

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového

2016-2020
harmonogramu

7,5 mil. K¢/rok (kreditovy systém 3 mil. K¢/rok, displejova reklama 2 mil. Ké/rok, SEO 1 mil. Ké&/rok,

Odhad celkové vys ct
ad celkove vyse rozpociu obsahova reklama 0,5 mil. K&/rok, fizeni, sprava a vyhodnoceni on-line kampani — 1 mil. K&/rok)

Pripravenost projektu Navrzeno v koncep&nim dokumentu.
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1.3 DODAVANI PR A MEDIA RELATIONS SLUZEB PRO MESTO BRNO
V OBLASTI CESTOVNiHO RUCHU

OPATRENI

Spravce Magistrat mésta Brna

KSM — oddéleni marketingu: image komunikace v CR

Realizs
ealizator TIC Brno: komunikace o produktech v CR

Partner Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, Narodni centrala CzechTourism

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Nejednotna marketingova komunikace, rizné subjekty délaji imageovou a produktovou

komunikaci samy za sebe.
Popis sou¢asného stavu ) )
Planované seskupeni PR planu magistratu a TICu (za produktové informace zodpovida TIC,

za image komunikaci zodpovida Magistrat mésta Brna (KSM — oddéleni marketingu).

Potfeby vyplyvajici

. . * Jednotnost a kvalita marketingové komunikace jako celku.
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

i - * Vyraznéjsi zviditelnéni znacky mésta Brna.
Cile opatfeni . . : o L
* Prezentace mésta Brna jako jeden celek, nikoliv roztfisténé.

Cilové skupiny Studenti, mladi dospéli, prazdné hnizdo (domaci i zahrani¢ni)

Zadani tendru na vybér PR/media relations agentury. Vhodné je oslovit celkem 2—4 agentury pro

stalou spolupraci:

1. PR agentura pro CR a SR

2. PR agentura pro némecky hovotici zemé, pro Némecko a Rakousko

3. PR agentura pro Polsko = 1 agentura (Gasto je to tataz agentura — ad bod 1 — ktera zajistuje PR

Planovane cinnosti a medialni aktivity v CR a na Slovensku)

4. PR agentura pro anglosaské prostfedi
Pozn.: Je vhodné najit v ramci vybérového Fizeni jedinou komunikaéni agenturu, ktera poskytuje
v8echny vySe zminéné sluzby. Vyhodou je zastfeSeni kreativni, produkéni, obsahové a vyzkumné
slozky a zajisténi tak méstu finanéni a casové Uspory, netfisténi aktivit, synergického efektu
kampané, vyvazeni vSech €innosti a maximalni efektivity komunikace.

Popis vysledkl

. - . * Lakava nabidka turistickych aktivit ve mésté Brné a jeho bezprostfednim okoli.
a vystupu projektu

Provazanost s dalSimi * Vyzkumné aktivity musi byt Gzce spjaty s pribéznym uzplisobovanim marketingové komunika-
opatfenimi ce ke vSem cilovym skupinam.

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového

2016-2020
harmonogramu

450 tis. K&/mésic (agentura CR + SR + Polsko — 150 tis. K&/rok, némecky hovotici zemé

LA ALl 150 tis. K, anglosaské zemé 150 tis. K&)

Pfipravenost projektu Navrzeno v koncep&nim dokumentu.

Monitoring / zodpovédnost Magistrat mésta Brna
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1.4 DODAVANI VYZKUMNYCH SLUZEB PRO MESTO BRNO V OBLASTI

OPATRENI CESTOVNIHO RUCHU

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator KSM — oddéleni marketingu (ve spolupraci s TIC Brno)

Statisticky ufad, Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, Narodni centrala CzechTourism

Part
artner (dodavatel)

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Nejednotna marketingova komunikace, rizné subjekty délaji imagovou a produktovou komuni-
Popis sou¢asného stavu kaci samy za sebe. Problémem je také nedostatek statistickych dat pro hodnoceni UspéSnosti
kampani a stanoveni vhodného sméfovani dalSich aktivit.

* Jednotnost a kvalita marketingové komunikace jako celku.
Potfeby vyplyvajici

. . * Potfeba dat v oblasti monitoringu a vyzkumu.
ze souCasného stavu

* Monitoring a vyzkum je tfeba provadét s pfesnou pravidelnosti.
POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

i . * Zavedeni systému pravidelného ziskavani dat.
Cile opatfeni o o
e Ziskani kvantitativni i kvalitativni zpétné vazby.

Cilové skupiny Studenti, mladi dospéli, prazdné hnizdo (domaci i zahrani¢ni)

 Stanovit cil planovaného vyzkumu.

Definovat detailni zadani.

Stanovit vhodnou metodiku.

Urcit rozpocet.

Vypsat tendr na agenturu, ktera zajisti dodavku sluzeb / vybrat dodavatele sluzeb formou spolu-
prace s VS (diplomové prace atp.).

Potfeba dat pozor na urcitd omezeni (pfi tendru vybrat takovou agenturu, ktera umi vyzkum zrea-

lizovat v zahranici, ma reference, umi vysledky vyzkumu dale interpretovat a odprezentovat s na-

Planované ¢innosti slednymi komentafi a zavéry pouZitelnymi v praxi, agentura umi klientovi doporucit konkrétni kroky
vyplyvajici z vysledkd vyzkumu).

* Pozn.: Je vhodné najit v ramci vybérového Fizeni jedinou komunikaéni agenturu, ktera poskytuje
vSechny vySe zminéné sluzby. Vyhodou je zastfeSeni kreativni, produkéni, obsahové a vyzkumné
slozky a zajisténi tak méstu f. a €. U., netfisténi aktivit, synergického efektu kampané, vyvazeni
vSech ¢innosti a maximalni efektivity komunikace.

* Vyhodnoceni komunikaénich konceptl (vybér Big Idea, kvalitativni hodnoceni komunika¢niho kon-

ceptu, kvantitativni hodnoceni komunikace).

* Navrh méreni efektivity a spokojenosti (méfeni parametrd znacky, méreni spokojenosti).

Popis vysledkl * Pravidelné realizovana kvantitativni i kvalitativni $etfeni jak na téma navstévnika mésta, tak na
a vystupu projektu téma znalosti znacky.

Provazanost s dalSimi Vyzkumné aktivity musi byt Uzce spjaty s pribéznym uzplsobovanim marketingové komunikace
opatfenimi ke vS8em cilovym skupinam.

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového
harmonogramu

2016-2020

Odhad celkové vyse rozpoctu Cca. 750 tis. K&/rok (CR, zahrani&i)

Pripravenost projektu Detaily v tomto Programu

Monitoring / zodpovédnost Magistrat mésta Brna
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9.2 Priorita 2 — Spoluprace

OPATRENI 2.1 KRITERIA AKCi PODPOROVANYCH MESTEM BRNO

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Magistrat mésta Brna

Partner TIC Brno, Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava
VYCHOZi STAV A ZDUVODNENiIi POTREBNOSTI

Zasadnim nastrojem, ktery méstu pro fizeni znacky chybi, jsou jasné definovana kritéria akci,
které ma Brno pro podporu svého ,image“ podporovat. V sou¢asné dobé vznikaji a jsou podpo-
rovany akce vSeho druhu, typu, velikosti, dopadu. Bez jasného zacileni na klicové cilové skupiny,
— vedou spise k roztfisténému obrazku o mésté.

Popis soucasného stavu

Na pracovnich skupinach vznikla shoda a potfeba takova kritéria mit, nebot by byla jednim
z fidicich nastroji znacky. Podle téchto kritérii by bylo mozno jednoduseji rozhodnout o podpore
marketingu té i oné akce, postup by byl standardizovany a transparentni.

Potfeby vyplyvajici
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENIi

 Zaijistit transparentni vybér akci s podporou mésta Brna za ucelem zvySeni navstévnosti

Cile opatreni
P mésta Brna.

Cilové skupiny Poradatelé akci ve mésté Brné

» Zadani zakazky malého rozsahu. Je doporu¢eno, aby soucasti zakdzky bylo srovnani principu
hodnoceni vybéru akci se zahrani¢nimi mésty, ovéfeni u cilové skupiny, méfeni dopadu akce
v medialnim prostoru, mira aktivace znacky mésta Brna v ramci dané akce a pilotni jednoro¢ni
Planované &innosti test. Nasledné vyhodnoceni a pfipadna Uprava kritérii vybéru. Jediné takto bude mit nastaveny
systém smysl a je Sance, Ze bude kladné pfijat odbornou vefejnosti.

* Vybér zhotovitele dokumentu.
e Zpracovani dokumentu, oponentura, pilotni test, zviditeInéni kritérii on-line.

Popis vysledki * Ovérena, smysluplna, transparentni kritéria pro podporu pofadani akci ve mésté Brné s cilem
a vystupu projektu zvy$eni turistické navstévnosti mésta.

Provazanost s dalSimi Nacasovat na pravidelné setkani pracovni skupiny (GOtoBRNO XX), tzce souvisi
opatfenimi s marketingovym planem TIC.

CASOVE A FINANENi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — zadani zakazky
1. pol. 2017 — zpracovani dokumentu
2. pol. 2017 pilotni test a spusténi ostrého provozu

Odhad ¢asového
harmonogramu

Odhad celkové vysSe rozpoctu 200 000 K&

Pfipravenost projektu Projekt neni pfipraven.

Monitoring / zodpovédnost Magistrat mésta Brna
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2.2 PECE O PROFESNIHO NAVSTEVNIKA -

OPATRENI ZMENA V MORAVIA CONVENTION BUREAU

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Magistrat mésta Brna

Partner Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, Moravia Convention Bureau, Jihomoravsky kraj
VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Nedostate¢na péce o profesniho navstévnika z divodu nedostate¢nych zdrojl, personalnich

Popi G eh
Opis soucasnchiaits i financnich, pro jeho aktivaci.

Potfeby vyplyvajici Posilit Moravia Convention Bureau personalné i finanéné, posilit vliv mésta Brna na fizeni této
ze soucasného stavu slozky CCR JM.

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

* Vyuzit potencial profesnich navstévniku, ktefi jiz v Brné jsou, a aktivovat je k prodlouzeni
pobytu/vyuziti vice turistickych atraktivit/eventu.

Cile opatfeni
P * Aktivovat nové kongresy/eventy s mistem poradani v Brné.

* Dostat Brno do nakupniho kosiku poradatelli téchto akci.

Cilové skupiny Profesni navstévnik

* Personalné posilit MCB tak, jak je uvedeno v Programu v kapitole 6.2.
* Zménit strukturu fizeni MCB ve prospéch mésta Brna z divodu realizace cca 80 % akci v Brné.
* Vlybudovat silnou databazi kontakt( (védci, ambasadofi, organizatori) a aktivné ji spravovat.

Planované Cinnosti * Propojit nové nastavené aktivity zejména s TIC Brno a BVV, ale i ostatnimi hragi (univerzity, velké
hotely a eventové agentury).

* Vlybudovat databazi kontaktl na novinare, zejména zahranicni.
* Vice viz konkrétni naplr prace jednotlivych pracovniki MCB popsana v kap. 6.2.

* Funkéni convention bureau s dostate€nou personalni i finan¢ni kapacitou.

Popis vysledku * ZvySeni poctu pofadanych kongrest v Brné.

a vystupl projektu * ZvySeni vyuziti turistického potencialu pro profesniho navstévnika (nutno méfit!).
* Pozitivni ekonomicky dopad pro mésto.

* Provazano s aktivitou spoluprace MCB, TIC a BVV, tedy sladit vize a strategie vyuziti arealu
BVV s planem aktivit MCB.

* Nutno méfit dopad noveé zrealizovanych aktivit.

Provazanost s dalSimi
opatfenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — diskuse s JMK a SOCR CR (Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR) o postaveni Brna v MCB
Odhad ¢asového 2017 — personalni a finanéni posileni MCB dle navrhu v kapitole 6.2

harmonogramu 2018-2020 — realizace planovanych aktivit, peclivy monitoring, statistika, kontrola, evaluace, pfijeti
dalSich opatreni

* Odhad roénich personalnich naklad navrzenych v tomto Programu:
Odhad celkové vyse rozpoctu 3,5 zaméstnanci/rok = 1 820 000 K¢& v¢etné vSech odvod.

* Odhad marketingovych nakladd: 4 mil. K&/rok.

PFipravenost projektu Navrzeno v tomto Programu.

Monitoring / zodpovédnost Magistrat mésta Brna
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OPATRENI 2.3 ORGANIZACE PRAVIDELNYCH SETKANI ,,GOTOBRNO 20XX*

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Externi dodavatel

Partner TIC Brno, Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava
VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Pfedavani informaci o stavu, vyvoji a trendech v cestovnim ruchu se doposud déje na nesyste-

Popi ¢asného st
OIS S0UCas NG matické bazi. Taktéz neprobihalo pravidelné vyhodnocovani minulého Programu.

Potreby vyplyvajici Zahajit tradici pravidelnych kazdoro¢nich setkani, ve stejny ¢as, aby tento komunikacni nedostatek
ze soucasného stavu byl odstranén.

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Cile opatfeni Zlepsit systém informovanosti, sdileni a spolecného planovani turistické sezony

Cilové skupiny Profesionalové v cestovnim ruchu, nasledné vsichni zajemci o cestovni ruch v Brné

* Rozhodnuti, zda tuto pravidelnou akci bude organizovat mésto samo, nebo dodavatelsky.
Planované ¢innosti * V druhém pfipadé objednavka sluzeb.
» Stanoveni terminu, programu a realizace prvniho setkani.

* Profesionalové v cestovnim ruchu v Brné vi, co kdo planuje na dal$i sezonu, sdili kalendar

POP,IS vy?ledk.u akci, odstrani se pfipadné duplicity konkurencnich akci, sdili se nejlepsi marketingové aktivity.
a vystupu projektu

* Je zkontrolovan postup praci dle tohoto Programu.

Provazanost s dalSimi

. A Nutno zkoordinovat s jednanim Rady pro marketing a cestovni ruch
opatifenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — rozhodnuti o zpUsobu realizace a terminu prvniho setkani
2017 — pfiprava a realizace 1. setkani
2018 — dtto, 2019 — dtto, 2020 — dtto

Odhad celkové vyse rozpoctu 30-40 000 K&

Odhad ¢asového
harmonogramu

Pripravenost projektu Projekt neni pfipraven.

Monitoring / zodpoveédnost Magistrat mésta Brna
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OPATRENI 2.4 SPOLECNY DATOVY SKLAD

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Magistrat mésta Brna

Partner TIC Brno, Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava
VYCHOZIi STAV A ZDUVODNENIi POTREBNOSTI

Nedostatek modernich audiovizualnich materiald vypovidajicich o mésté Brné a jejich nejednotné

Popis soucasného stavu ..
vyznéni.

Potreby vyplyvajici Aby bylo dosazeno cile jednotné komunikace a posileni znacky, je k tomu potfeba zajistit pfisluSné
ze soucasného stavu nastroje. Jednim z nich je spole¢ny datovy sklad, napf. tak, jak je zfizen agenturou CzechTourism.

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Zvysit kvalitu a prestiz mésta formou volného pfistupu ke kvalitnimu audiovizualnimu materialu —

Cile opatte dodrzujicimu principy Brand Essence

Cilové skupiny Profesionalové v cestovnim ruchu

* Technické zajiSténi datového skladu (misto, pfistup).

* Osetfeni licenci, prav uziti, autorskych prav.

Planované ¢innosti * Tvorba metodiky vybéru a zplsobu uZiti dat umisténych do skladu.

* PInéni datového skladu dle zasad Brand Essence, nutna kontrola a tfidéni!
* Publicita této aktivity mezi vSemi profesionaly CR v Brné.

Popis vysledkud Profesionalové v cestovnim ruchu v Brné vi, kde najit nejkvalitnéjsi audiovizualni materialy
a vystupu projektu o Brné, pouzivaji je pro propagaci svych sluzeb za cilem zvySeni navstévnosti mésta.

Provazanost s dalSimi
opatrenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového 2016 — rozhodnuti o technickém zajisténi datového skladu, oSetfeni autorskych prav
harmonogramu 2017 — pInéni skladu audiovizualnim materialem, publicita mezi profesionaly v CR

Vybudovani datového skladu: 450 000 K&

Provoz: 70 000 K¢ (externi dodavatel)

Povinnost plnit datovy sklad musi ndvazné byt v pracovni naplni konkrétnich pracovnikud
(MMB, TIC, CCR JM a dalsi).

Odhad celkové vyse rozpoctu

Existuje databaze fotografii — nutno protfidit dle Brand Essence.
Existuje fada kvalitnich videi o Brné — nutno dat vSe na jedno misto.

Pfipravenost projektu

Monitoring / zodpoveédnost Magistrat mésta Brna
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OPATRENI 2.5 BRNO JAKO VSTUPNi BRANA NA JIZNi MORAVU

Spravce TIC Brno

Realizator TIC Brno

Partner Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, potencialné nové vzniklé DMO na jizni Moravé
VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Neexistuje uzsi turisticka provazba mezi Brnem a jizni Moravou. Tyto dvé destinace jsou doposud
Popis sou¢asného stavu vnimany spiSe oddélené. Neexistuje ani pohodina dopravni infrastruktura (minibusy, organizované
kratkodobé vylety) z Brna do okoli.

Jizni Morava a vSe, co nabizi, by méla byt vyraznéji prezentovana v Brné a naopak Brno by se mélo
zacit prezentovat jako vstupni brana do regionu, jako mésto vina, gastronomie, regionalnich produktt
a pratelské moravské atmosfeéry.

Potreby vyplyvajici
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Cile opatreni Zvysit povédomi o Brné jako o vstupni brané na jizni Moravu

Navstévnici mésta, kterym je potfeba nabidnout dalSi vyziti, aby prodlouzili délku pobytu.

Cilové skupin - . s e e -
Pikg Zejména prazdné hnizdo a zahrani¢ni navstévnici obecné.

* Atraktivni prezentace jizni Moravy v Brné (zejména pres produkty — vino, folklor, gastro) véetné
prodejni a ochutnavkové ¢asti regionalnich vyrobku, vSe na jednom misté.

* Provéreni moznosti jednodennich vyletl organizovanych z Brna (dopravci, restaurace, TOP cile,

Planované &innosti poskytovatelé sluzeb).

* Viytvoreni bali¢ku téchto sluzeb ve spolupraci s hoteliéry v Brné.

* Atraktivni promo materialy k distribuci do ubytovacich zafizeni.

* Atraktivni prezentace vylett (Kam z Brna?) na GOtoBRNO.

Navstévnici Brna maji o diivod vic zde zustat — kromé turistickych atraktivit, které nabizi mésto,
muZou svUj pobyt prodlouZit o navstévu jizni Moravy, pfi¢emz zUstavaji ubytovani v Brné a uzivaji
vSech jeho kvalit.

Popis vysledkl
a vystupu projektu

Uzce provazat s portadlem GOtoBRNO, tizka spoluprace s CCR JM.
Nutna spoluprace a komunikace s potencialné vzniklymi regionalnimi DMO, nicméné komunikaci
je navrhovano Fidit pfes jeden uzel a tim je CCR JM.

Provazanost s dalSimi
opatfenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového 2017 — provéfeni spolupracujicich subjektl, pfiprava konkrétnich bali¢ku sluzeb
harmonogramu 2018 — novinka na otevieni sezény

Odhad celkové vyse rozpoctu 500 000 K¢ (bez tisku)

Existuje studie ,Brno, mésto vina“, kde je fada aktivit podporujicich toto téma jiz popsana.
Nutno provazat s aktivitou vzniku oblastnich DMO.

Pfipravenost projektu

Monitoring / zodpoveédnost Magistrat mésta Brna
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9.3 Priorita 3 — Podminky rozvoje

OPATRENI 3.1 FUNKCNI A TURISTICKY PRIVETIVE VSTUPNi BRANY DO MESTA

Spravce TIC
Realizator TIC

Partner KSM
VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Az na letisté Tufany jsou vSechny tzv. vstupni brany do mésta zcela turisticky nepfivétivé — chybi

Popis sou¢asného sta
P . s mapy Brna, volné pfipojeni k internetu, uzsi napojeni na TIC.

Potfeby vyplyvajici Vybudovani odpovidajiciho turistického zazemi na vstupnich branach do mésta tak, aby se
ze soucasného stavu turisté v Brné citili vitani a jiz od prvnich okamzik(i zde prozivali pohodovy ¢as s perfektni péci.

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Proturisticky fungujici a vybavené vstupni brany mésta — vlakové nadrazi, autobusova nadrazi
Cile opatreni (Zvonarka, u hotelu Grand), ale i vystavisté, které je vstupni branou do mésta pro navstévniky
veletrh(l i vystavovatele.

Cilové skupiny Turisté vstupujici do Brna pravé nékterou z vyse uvedenych bran.

* Navrhy vylepSeni stavajicich vstupnich bran mésta ve smyslu dopinéni kvalitni a co nejkomplexnéjsi
turistické infrastruktury s jasnym napojenim na TIC.

Planované ¢innosti e Zatraktivnéni vzhledu prvku turistické infrastruktury (stanky, stojany, mapy apod.).
* Vytvofeni novych turistickych tras s prehlednou navigaci ze vstupnich bran k turistickym cildm.
* Vybudovani stanku TIC pfed budovou vlakového nadrazi.

Vysledkem této aktivity je turista, ktery po pfijezdu do mésta jednou z vySe uvedenych bran, vi,
kde najde TIC, ma co mozna nejvice informaci, které ho zajimaji, a nema chut mésto co nejrychleji
opustit.

Popis vysledku
a vystupu projektu

Jednoznaéné provazani se vSemi TOP produkty cestovniho ruchu, nebot to, kam se turista po
vstupu do mésta vyda, zalezi ve velké mife na tom, jaké a jakou formou podané informace jsou
mu nabidnuty.

Provazanost s dalSimi
opatfenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — navrh feSeni Upravy jednotlivych vstupnich bran

Odhad ¢asového 2017 — realizace Uprav prostor jednotlivych vstupnich bran

harmonogramu 2018 — ... pravidelna kontrola funkénosti turistické infrastruktury vstupnich bran — mystery
shopping (1x ro€né)

Odhad celkové vyse rozpoctu 1 500 000 K¢

Pripravenost projektu Jsou vytipovany mozné upravy jednotlivych prostor.

Monitoring / zodpovédnost TIC
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3.2 VYTVORENi BRNENSKE TURISTICKE KARTY S VYHODAMI

OPATRENI A N
PRO NAVSTEVNIKY MESTA (BRNO PASS)

Spravce TIC

Realizator TIC

Partner KSM

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Popis sou¢asného stavu Pfiprava brnénské karty se dlouhodobé planuje.

Vytvoreni jednotného turistického produktu, kterym turista ziska pfistup ke slevam a informacim
pro né&j, ¢imz bude zarover motivovan atraktivity, na které bude karta napojena, navstivit.
Potreby vyplyvajici

ze soucasného stavu Priprava takovéto karty je Brnem dlouhodobé iniciovana, ale dal$i odkladani jeji realizace mize
snizit atraktivitu mésta a jeho turistickych cilll zejména u ,zkusenéjSich” navstévniku, ktefi jsou
na obdobné produkty zvykli z jinych destinaci.

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Cile opatreni Vybudovani systému brnénské karty navazané na slevy a dal$i nabidku pro turisty.

Cilové skupiny Libovolni turisté, ktefi se dostanou do TIC a hodlaji navétivit libovolnou turistickou atraktivitu.

Analyza zapojeni jednotlivych autonomné fungujicich organizaci do systému brnénské karty formou
Planované cinnosti slev a dalSich nabidek.
Propagace vyhod a pfinost pro turistu vyplyvajicich z vlastnictvi karty.

Popis vysledkl Fungujici systém prodeje karty a na né navazanych vstupll do brnénskych atraktivit a dalSich dopro-
a vystupu projektu vodnych sluzeb.

Provéazanost s dalSimi Pfima navaznost na turistické atraktivity pravé pres slevy na vstupy ¢i doplfikoveé aktivity na né
opatfenimi navazané.

CASOVE A FINANENi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — analyza technického a ekonomického feSeni této aktivity, jednani s dalSimi subjekty ces-
tovniho ruchu o zapojeni se do tohoto systému.

2017 — odstartovani testovaciho ostrého provozu systému a hledani dalSich subjekt cestovniho
ruchu pro spolupraci a propagaci tohoto systému.

2018 — ostry provoz

Odhad ¢asového
harmonogramu

Odhad celkové vySe rozpoctu 500 000 K&

Pripravenost projektu Strategicka faze

Monitoring / zodpovédnost TIC
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OPATRENI 3.3 PODPORA ROZVOJE RESORTU BRNENSKA PREHRADA

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Magistrat mésta Brna

Méstska ¢ast Brno-Bystrc, ZOO Brno, Maximus Resort, Resort Santon (pfipadné dalsi ubytova-
Partner telé), hrad Vevefi, TICmB, DPMB (provozovatel lodni dopravy na pfehradé + rizné kombinace
,pojizdnych vstupenek®)

VYCHOZIi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Pfehrada nabizi obrovsky potencial pro cestovni ruch diky mixu aktivit, které je zde mozné zazit
Popis sou¢asného stavu (v€etné ubytovani), av§ak v sou¢asném stavu jesté neni mozno nabizet pfehradu jako produkt/
balicek aktivit.

Vytvoreni ,resortu Brnénska pfehrada“ s pfitazlivym vstupem a jednoznacnou propagaci v centru
mésta.
Aktivizace resortu, zapojeni do tematickych turistickych bali¢kd, doprava MHD.

Potfeby vyplyvajici
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Cile opatfeni Vybudovany resort ,Brnénska prehrada“

Cilové skupiny Vicedenni turisté vyzadujici aktivni odpocinek v pfirodé mimo centrum mésta.

* Jmenovani projektového manazera a koordinatora (nutna spoluprace se vSemi aktéry).
* Inicializace spoluprace zainteresovanych subjektt u prehrady.

Planovane Cinnosti * Dobudovani turistické infrastruktury (mapy, informace, navazujici program — baligky sluZeb,
dostupnost a prostupnost — moznost vyuziti financovani formou PPP projektu).

¢ Cilena propagace.

Popis vysledku Brnénska prehrada jako klidné misto pro aktivni odpocinek s veskerou turistickou infrastrukturouci
a vystupu projektu jako misto pro ubytovani, pfipadné pro jednodenni turistické aktivity.

Resort pfehrada by idealné doplnil specifické ubytovaci a relaxacné-sportovni kapacity v pfirod-
Provazanost s dalSimi nim prostredi, které Brno ve své nabidce nema a navstévnici tak za nimi musi dojizdét mimo
opatfenimi Brno, nebo z tohoto divodu v Brné vibec ubytovani nejsou a pouze do Brna dojizdi na kratsi
navstévy.

CASOVE A FINANENi MOZNOSTI REALIZACE

Odhad ¢asového 2017 — ptiprava vybudovani resortu (zapojeni subjektt, nastaveni vzajemné spolupraceapod.)
harmonogramu 2018 — propagace prehrady jako moderniho resortu s veSkerou turistickou infrastrukturou

Odhad celkové vyse rozpoctu 700 000 K&

Pfipravenost projektu Zajem nékterych subjektt na vybudovani resortu, podpora Magistratu mésta Brna.

Monitoring / zodpovédnost TIC
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OPATRENI 3.4 ROZSIRENi MOZNOSTIi ZPRiISTUPNENi AREALU BVV

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Magistrat mésta Brna

Partner BVV, TIC, CCRIJM

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Areal BVV predstavuje unikatni architektonicky komplex, ktery je vSak ,prodavan“ pouze jako
Popis sou€asného stavu vystavni prostor. Nabizi se tak moZnost jej predstavit turistim nejen jako misto konani masovych
veletrZznich akci, ale jako poklidné monumentaini a obdivuhodny architektonicky skvost.

DoplInéni zakladni turistické infrastruktury tak, aby mimo dobu konani veletrznich akci mohl
byt areal BVV zpfistupnén jako plnohodnotny produkt cestovniho ruchu (propagacni materialy,
obgerstveni, stala interaktivni vystava — zazitek a ne jen staticka prohlidka).

Potfeby vyplyvajici
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Cile opatreni Zpfistupnéni arealu BVV jako architektonické pamatky.

Cilové skupiny Turisté se zajmem o moderni architekturu.

* Vybudovani prohlidkového okruhu po arealu.
* Zajisténi atraktivniho vstupu a opusténi arealu.
Planovaneé cinnosti * Vytvofeni atraktivniho doplnéni programu prohlidkového okruhu.

* Vlybudovani tradice jedné nadregionalni akce a Fady dalSich, které nauci mistni i ostatni vnimat areal
BVV jako unikatni kulturni prostor.

Popis vysledku Aredl BVV jako dalSi turisticka pamatka, pfipadné jeji zafazeni do baliCku pamatek moderni architek-
a vystupu projektu tury (ve stylu Ziva architektura — ne jen staticka prohlidka, ale smyslovy zazitek).

Provazanost s dalSimi

. Aktivita je provazana s dalsimi produkty cestovniho ruchu z oblasti moderni architektury.
opatifenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — vyjednavani podminek realizace, navrh moznych prohlidkovych tras a zpusob( doplnéni
Odhad ¢asového prohlidky a dobudovani turistické infrastruktury, propagace nového produktu
harmonogramu 2017 — zahajeni provozu tohoto nového produktu cestovniho ruchu v dobé mimo konani vétsich
veletrznich akci

Odhad celkové vyse rozpoctu 500 000 K&

Pfipravenost projektu Hleda se dalSi vyuziti arealu BVV a toto se zcela jednoznacéné nabizi jako jedna z moznosti.

Monitoring / zodpovédnost TIC
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OPATRENI 3.5 ZIVE CENTRUM MESTA

Spravce TIC

Realizator TIC

Partner Méstska ¢ast Brno-stred
VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Centrum mésta s jeho atmosférou, kluby a moznosti zazit ,opravdové Brno* je néco, ¢im se mlze
Brno odliSovat. V centru se déje mnoho akci, které jsou Casto unikatni a pfitom (nebo pravé proto)
vznikaji ,odspodu®. Pfesto je zajimava vyzva mit o vSech téchto akcich pfehled a vzajemné je koor-
dinovat tak, aby centrum bylo Zivé rano i vecer, na jafe i v zimé.

Popis soucasného stavu

Vytvoreni kompetence/Ukolu pro osobu/instituci, ktera bude mit na starost systémovou praci
s centrem mésta v kontextu CR celého Brna (provazanost s produkty, eventy, vzajemna propagace,
koordinace akci v centru do souvislého programu).

Potfeby vyplyvajici
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Cile opatreni Organizované a vzajemné se doplfiujici a propagujici aktivity v centru mésta.

Cilové skupiny Turisté, ktefi chté&ji prozit intenzivné a mnohobarevné centrum mésta.

* Shromazdéni a vzajemné propojeni vSech instituci a organizaci, které stoji tvorbou aktivit v centru

. . . Brna.
Planovaneé cinnosti i . i . . o )
* Jednotna a spole¢na propagace akci konanych v centru Brna (napf. formou zvlastni sekce na portalu

gotobrno.cz — Co se déje v centru).

Popis vysledki Prehled o vSech akcich, které se déji v centru mésta a zaijisténi jejich vzajemné provazanosti
a vystupu projektu a nekonkurovani si.

ProtoZe je centrum Brna vnimano v kontextu CR celého mésta jako TOP produkt, mize tato
aktivita pomoci vSem ostatnim produktim CR, nebot ty tak budou mit v portfoliu nabidku zazitku

Provazanost s dalSimi s
v centru Brna (profesni navstévnici, delegace,...).

opatfenimi

Provazanost s iniciativou Zivé centrum.
CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — shromazdovani a spole¢na koordinace tvorby programu akci v centru mésta pro rok
2017, priprava nastroji ke spole¢né propagaci podpofené méeéstem
2017 — ...aktivity v centru mésta jednotné propagované a vzajemné kooperujici

Odhad ¢asového
harmonogramu

Odhad celkové vysSe rozpoctu 200 000 K&

Aktivity v centru jsou, zbyva jen nékdo, kdo by je dal dohromady s védomim uzitku pro cestovni
ruch celého mésta Brna (TIC?), a zejména i pro zahrani¢niho navstévnika.

Pripravenost projektu

Monitoring / zodpovédnost TIC
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OPATRENI 3.6 VYTVORENiI SYSTEMU PARKOVANi A DOPRAVY K TOP PRODUKTUM CR

Spravce Magistrat mésta Brna

Realizator Magistrat mésta Brna

Partner TIC, Odbor dopravy, DPMB, BKOM

VYCHOZi STAV A ZDUVODNENi POTREBNOSTI

Nevyhovujici parkovaci prostory u nékterych TOP produktd CR mésta Brna — napf. zoo, vila
Popis sou€asného stavu Tugendhat a dalSi. Tento stav sniZuje navstévnost danych atraktivit a samotnému produktu CR
déla negativni reklamu.

Vytvoreni novych parkovacich mist na kvalitni urovni — podtrhujicich hodnotu daného produktu,
nebo vytvoreni systému parkovani ¢i dopravy k turistickym cilim tak, aby problematické parkovani
nebylo odrazujicim faktorem pfi rozhodovani, zda danou atraktivitu navstivit.

Potfeby vyplyvajici
ze soucasného stavu

POPIS PREDMETU, CiLU A VYSLEDKU OPATRENI

Bezproblémové a kapacitné dostacujici a dostupné parkovaci plochy pro turisty, eventualné nasta-

Cile opatreni
I P I veni systému dopravy k turistickym atraktivitam.

Navstévnici produktd cestovniho ruchu.

ilové skupi
Cllove SEEE Obc¢ané mésta Brna.

* Analyza moznosti parkovani v okoli turistickych atraktivit,

Planovane Cinnosti « vybudovani novych parkovacich ploch ¢&i nastaveni systému dopravy k turistickym atraktivitam,
informaéni servis k novému systému parkovani.

Popis vysledku Noveé vybudovana parkovisté ¢i vymezena parkovaci stani u turistickych atraktivit. Funkéni a pouzivany
a vystupu projektu systém dopravy k turistickym atraktivitam.

Velmi Uzka provazanost s ostatnimi opatfenimi predstavuje zakladni podminku pro realizaci cestovniho
ruchu. Vhodné propojit s Brnénskou turistickou kartou (Brno pass) — vyhrazené parkovani, slevy na
turistické jizdné, apod.

Provazanost s dalSimi
opatfenimi

CASOVE A FINANCNi MOZNOSTI REALIZACE

2016 — vytvoreni navrhu prioritizace parkovani u turistickych atraktivit
2017 — vybudovani/vy¢€lenéni prvni ¢asti novych parkovacich ploch / implementace nového
systému dopravy turistd k turistickym cildm v Brné

Odhad ¢asového
harmonogramu

Odhad celkové vyse rozpoctu 75 000 K¢ (bez tvrdych stavebnich projektt)

Pripravenost projektu Zéakladni studie o stavu parkovani u turistickych cilt jiz existuje, avSak je nutné jeji vystupy aplikovat.

Monitoring / zodpovédnost KSM
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9.4 Harmonogram akéniho planu

e[r|n]o]

Plan na realizaci jednotlivych aktivit v ramci jednotlivych pololeti let 2016—2020 pfedstavuje nasleduijici tabulka:

Tabulka 8

Harmonogram akéniho planu

Priorita

Priorita 1 —
Marketing
a znacka

Priorita 2 —
Spoluprace

Priorita 3 —
Podminky
rozvoje

Opatieni

1.1 Dodavani kreativy a vizualniho
stylu pro mésto Brno pro oblast CR

1.2 Dodavani on-line a digitalnich slu-
zeb pro mésto Brno v oblasti CR

1.3 Dodavani PR a media relations
sluzeb pro mésto Brno v oblasti CR

1.4 Dodavani vyzkumnych sluzeb pro
meésto Brno v oblasti CR

2.1 Kritéria akci podporovanych
méstem Brnem

2.2 Péce o profesniho navstévnika
—zména v Moravia Convention
Bureau

2.3 Organizace pravidelnych setkani
,GOTOBRNO 20XX*

2.4 Spolec¢ny datovy sklad

2.5 Brno jako vstupni brana na
jizni Moravu

3.1 Funkeéni a turisticky pfivétive
vstupni brany do mésta

3.2 Viytvoreni brnénskeé turistické
karty s vyhodami pro navstévniky
meésta (Brno pass)

3.3 Podpora rozvoje resortu
Brnénska prehrada

3.4 RozSifeni moznosti
zpristupnéni arealu BVV

3.5 Zivé centrum mésta

3.6 Vytvoreni systému parkovani
a dopravy k top produktim CR
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10. Marketingovy plan

10.1 Komunikaéni kanaly

CiL KOMUNIKACE

Dlouhodobé budovani pozitivni image se zaméfenim na celoro¢ni zvySeni navstévnosti

Ceskych a zahrani€nich turistd v pribéhu let 2016—-2020, ktefi pficestuji do Brna za u€elem
stravit zde alespon 2 noci.

Pro nastaveni struktury komunikacnich kanall pro propagaci turistickych cild mésta Brna byl jednou z inspi-
raci model rozlozeni komunikaénich kanalt agentury CzechTourism s nasledujicim rozlozenim pro rok 2016:

Obrazek 9
Struktura komunikaénich kanali CzechTourism

4 %
M Digitalni marketing
H PR

TV
M Tisk a dalsi
B Udalost, veletrhy
M Tvorba obsahu

DalSim zdrojem smérovani nastaveni komunikac-
nich kanalul je nasledujici vyzkum zjistujici, kde
turisté vyhledavaji udaje o mistech, ktera hodlaji
navstivit.

8 %
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Tabulka 10
Zdroje vyhledavani informaci o dovolené

Od’pra’fltell . V cestovni V informacnich L e Z propagacnich ..
znamych / Z internetu e Z médii - are Jiny
. . kancelari centrech materiala

pfibuznych
Polsko 54,5 % 20,5 % 47 % 9,1 % 12,0 % 10,2 %
Slovensko 56,9 % 36,5 % 49 % 12,1 % 22,5 % 6,5 %
[ ELETEI) 54,1 % 49,1 % 26,5 % 1,5 % 3,9 % 8,9 % 9,2 %
Italie 32,5% 55,9 % 39,5 % 29% 2,6 % 52 % 4,4 %
Némecko 359 % ‘ 77,3 % } 34,7 % 7.9 % 19,5 % 9,5 % 14,4 %
Rakousko 41,7 % 76,2 % 34,7 % 6,2 % 17,3 % 13,8 % 13,0 %
Francie 451 % 74,7 % 23,8 % 4,2 % 6.4 % 16,9 % 12,4 %
Spanélsko 40,6 % 80,5 % 411 % 12,0 % 8,2 % 11,5 % 51%
Velka Britanie 38,9 % 79,8 % 26,7 % 8,0 % 13,9 % 15,7 % 11,8 %
Nizozemi 332% 82,6 % 23,3 % 3,3% 9,7 % 10,1 % 12,1 %

Zdroj: CCCR, Monitoring Evropa, 2012

Prizkum byl provadén formou dotazovani a hodnocen v ramci vékové kategorie 18—49 let. Jak plyne
z vysledk(, respondenti reprezentujici tuto skupinu ziskavaji informace pfevazné z internetu a socialnich
siti, jejich rozhodovani ovliviiuji pfatelé a znami, nelze pominout rovnéz vliv informaci od cestovnich kan-
celafi, z publikaci ¢i propagacnich materiala.

V tabulce jsou zaznadeny vysledky ze zemi, odkud proudi do Ceské republiky, konkrétn& do Brna, t&zisté
zahrani€nich turist(, tj. z Némecka, Polska a Slovenska. Zminéné vékové kategorie rovnéz zahrnuji zasah
cilovych skupin, pro néz je v ramci Brna dostupna nejvétsi nabidka aktivit, tj. prazdné hnizdo, singles
a vysokoskolsti studenti. Profesni navstévnik se v komunikaci promita napfi¢ vékovym spektrem, nejcastéji
vSak 26-55 let.

Z vysledku Ize vyvodit doporuceni pro cileni komunikace vU¢€i cilovym skupinam prevazné na internetu/

socialnich sitich a idealné formou predani zkusenosti — PR ¢lanky, zapojeni bloggerl, pro mladsi
generaci i zapojeni YouTuberu, vloggeru atp.
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Obrazek 10
Doporuceni k rozlozeni komunikaénich kanala pro Brno

[l Online kanaly

Tvorba obsahu

Offline

socialni
sité

direct mobilni search
mailing aplikace  kampané

web bannery PR

Za ucelem imageové komunikace zaméfené na domaciho a zahrani¢niho turistu tym zpracovatelt navrhl
nasledujici rozloZzeni komunikaénich kanalu.

V rozdéleni na ¢eského a zahrani¢niho navstévnika se budou procenta mirné lisit, obzvlasté v ¢asti eventu,
ktera je znacné zamérfena na vystavy a prezentaci zahraniénim partnerdm komunikujicim a zprostredkuji-
cim informace ,koncovym® uzivatellm, tedy zahrani¢nim turistim samym (uvedena procenta odpovidaji po-
dilu na rozpoctu — jde o vahu a mnozstvi ¢innosti v ramci planovani komunikace a Ize je eventualné prevést
v rozdéleni ¢asu dle Clovékohodin atd.):

ON-LINE 65 %
. Bannery 18 %
. Search kampané (ixt inzeraty, nikoli obrazové) 10 %
— Google, v eskych realiich pak Seznam.cz
. Socialni sité (FB, Instagram, YouTube, Twitter) 30 %
. Statické reklamy

v v

— Video — téziste!!!
— Sponzorované pfispévky
— Obsah
. PR 25 %
— Vyhledavace
— Blogy, vlogy, YouTube
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. Web

— Web gotoBrno.cz

— Landing page (idealné& gotobrno.cz) — MAXIMALNE! 12 %
. Mobilni aplikace

— Use-it Brno'- aktualizace a soucast propagace v koordinaci

s landing page gotobrno 3%

. Direct mailing (newslettery) 2%

— Prace se stavajici a stale aktualizovanou databazi

Tvorba obsahu (content creation) 5-10 %
OFF-LINE 30 %
. Media relations 30 %
. Eventy, vystavy 40 %
. Reklama
— Outdoor 5%
— Printy — letaky, brozury 15 %
— TV, radio 10 %

DOPORUCENI

Co se ty€e zvolenych komunika¢nich kanald, 65 % rozpoc¢tu bude uréeno na on-line komu-

nikaci (zejména pak na socialni sité a PR), 5 % na tvorbu obsahu a 30 % na off-line komu-
nikaci (pfedevsim eventy, vystavy a media relations).

10.1.1 Komunikaéni mix

Rozlozeni rozpoctu v ramci komunika¢niho mixu je dle jednotlivych cilovych skupin uvedeno v nasledujici
tabulce. Cilovymi skupinami jsou:

. CS 1 — studenti, mladi dospéli
. CS 2 — prazdné hnizdo
. CS 3 — profesni navstévnici

Jednotlivé komunikaéni kanaly jsou zde pfifazeny uvedenym CS, které jsou dale rozdéleny na domaci
a zahrani¢ni. Plan je délen dle jednotlivych let v pofadi 2016—-2020, tedy na pét let, pfi€emz prvni rok je
vniman jako pfipravny bez investic.

"®*Uvedené sdruzeni je ve chvili zpracovani Programu na Brnu nezavislé, Brno do jeho aktivit pfispiva, ale netvofi je — I 96/140
doporucuje obsah, podporuje sdruzeni finanéné a jeho sluzeb vyuziva a distribuuje je. Doporucujeme v8ak do budoucna
aktivnéji spolupracovat — navrhovat aktualizace, reagovat na zpétnou vazbu uzivatell, propagovat brnénské novinky
pro tuto CS. Pro zvy$eni poctu turistl se doporucuje spolupracovat nejen s méstskymi subjekty, ale vyuzivat toho
nejlepsiho i od externich firem, na které je vhodné se navazat a podporovat, aby turista dostal to nejlepsi a do Brna se

vracel. | zde plati synergicky efekt. Jedno podporuje druhé.
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Tabulka 10
CS 1 - studenti, mladi dospéli

Za ucelem imageové komunikace zaméfené na domaciho a zahrani¢niho turistu tym zpracovatel navrhl
nasledujici rozlozeni komunikaénich kanalu.

V rozdéleni na ¢eského a zahrani¢niho navstévnika se budou procenta mirné liSit, obzvlasté v ¢asti event(,
ktera je znané zamérena na vystavy a prezentaci zahrani¢nim partnerdm komunikujicim a zprostfedkujicim
informace ,koncovym* uzivatellim, tedy zahraniénim turistim samym (uvedena procenta odpovidaji podilu
na rozpoCtu — jde o vahu a mnozstvi €innosti v ramci planovani komunikace a lze je eventualné prevést
v rozdéleni ¢asu dle ¢lovékohodin atd.):
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B|R NIOI

CR, SR zahra

Polozky CR, SR
Celkovy rozpocet CS1 + o -

A csz+é’ss P 16 000 000 K& 20 000 000 K&

15 999 997 K¢ 19 985 000 K&

4 266 666 K& 5845 00
B.1 On-line komunikace 67,00% 2858 666 K& 0,00% 0 Ké 33,50% 2345 000 K& 33,50% 1608 000 K&
B.1.a | Tvorba obsahu (texty) 5,00% 142 933 K& 0,00% 0 K& 5,00% 117 250 K& 5,00% 80 400 K&
B.1.b | Socialni sité 27,00% 771840 K& 0,00% o Ke 27,00% 633 150 K& 28,00% 450 240 K¢
B.1.c | Public relations 22,00% 628 907 K& 0,00% 0 Ke 22,00% 515900 K& 24,00% 385 920 K&
B.1.d | Bannery 16,00% 457 387 K& 0,00% 0Ke 16,00% 375 200 K& 16,00% 257 280 K¢
B.1.e | Web 12,00% 343 040 K& 0,00% 0 Ke 12,00% 281400 K& 14,00% 225120 K&
B.1.f | Search kampané 10,00% 285 867 K& 0,00% 0 Ké 10,00% 234 500 K& 10,00% 160 800 Ké&
B.1.g | Mobilni aplikace 3,00% 85 760 K& 0,00% 0 Ke 6,00% 140 700 K& 2,00% 32 160 K&
B.1.h | Direct mailing 2,00% 57 173 K¢ 0,00% 0Ke 2,00% 46 900 K& 1,00% 16 080 K¢
B.2 Off-line 33,00% 1408 000 K& 0,00% 0Ké 14,00% 980 000 K& 19,00% 912 000 K&
B.2.a | Tvorba obsahu (texty) 10,00% 140 800 K& 0,00% 0 Ke 7,00% 68 600 K& 10,00% 91200 K&
B.2.b | Media relations 30,00% 422 400 K& 0,00% 0 Ke 45,00% 441 000 K& 45,00% 410 400 K&
B.2.c | Eventy, vystavy 38,00% 535 040 K& 0,00% 0 Ke 28,00% 274 400 K& 20,00% 182 400 K&
B.2.d | Reklama 22,00% 309 760 K& 0,00% 0Ke 20,00% 196 000 K& 25,00% 228 000 K&
B.2.e | Outdoor 20,00% 61952 K¢ 0,00% 0 K¢ 20,00% 39 200 K¢ 0,00% 0Ké
B.2.f | Printy (letéky, brozury,...) 45,00% 100,00% 139 392 K¢ 0,00% 0,00% 0 Ke 45,00% 100,00% 88 200 K¢ 50,00% 100,00% 114 000 K¢
B.2.g | TV, radio, tisk 35,00% 108 416 K¢ 0,00% 0 K¢ 35,00% 68 600 K& 50,00% 114 000 K¢

ROK 2019
Polozky CR, SR CR, SR zahraniéi
Celkovy rozpocet CS1 + . <

S o (’:’s . P 20 000 000 K& 20 000 000 K&

19 985 000 K& 19 985 000 K&

5845 00 5845 00 K&

B.1 On-line komunikace 33,50% 2345000 K& 33,50% 1608 000 K& 33,50% 2345 000 K& 33,50% 1608 000 K&
B.1.a | Tvorba obsahu (texty) 8,00% 187 600 K& 5,00% 80 400 K& 8,00% 187 600 K& 5,00% 80 400 K&
B.1.b | Socialni sité 27,00% 633 150 K& 28,00% 450 240 K& 27,00% 633 150 K& 28,00% 450 240 K&
B.1.c | Public relations 22,00% 515900 K¢ 24,00% 385 920 K¢ 22,00% 515900 K¢ 24,00% 385 920 K¢
B.1.d | Bannery 16,00% 375 200 K& 16,00% 257 280 K& 16,00% 375 200 K& 16,00% 257 280 K&
B.1.e | Web 12,00% 281400 K& 14,00% 225 120 K& 12,00% 281400 K& 14,00% 225120 K&
B.1.f | Search kampané 10,00% 234 500 K& 10,00% 160 800 K& 10,00% 234 500 K& 10,00% 160 800 K&
B.1.g | Mobilni aplikace 3,00% 70 350 K& 2,00% 32160 K& 3,00% 70 350 K& 2,00% 32160 K&
B.1.h | Direct mailing 2,00% 46 900 K& 1,00% 16 080 K& 2,00% 46 900 K& 1,00% 16 080 K&
B.2 Off-line 14,00% 980 000 K& 19,00% 912 000 K& 14,00% 980 000 K& 19,00% 912 000 K&
B.2.a | Tvorba obsahu (texty) 7,00% 68 600 K& 10,00% 91200 K& 7,00% 68 600 K& 10,00% 91200 K&
B.2.b | Media relations 45,00% 441000 K& 45,00% 410 400 K& 45,00% 441000 K& 45,00% 410 400 K&
B.2.c | Eventy, vystavy 28,00% 274 400 K& 20,00% 182 400 K& 28,00% 274 400 K& 20,00% 182 400 K&
B.2.d | Reklama 20,00% 196 000 K& 25,00% 228 000 K& 20,00% 196 000 K& 25,00% 228 000 K&
B.2.e | Outdoor 20,00% 39 200 K¢ 0,00% 0 K¢ 20,00% 39 200 K& 0,00% 0 Ke
B.2.f | Printy (letéky, brozury,...) 45,00% 100,00% 88 200 K¢ 50,00% 100,00% | 114000KE 45,00% | 100,00% 88 200 K¢ 50,00% 100,00% 114 000 K&
B.2.g | TV, radio, tisk 35,00% 68 600 K¢ 50,00% 114000Ke 35,00% 68 600 K& 50,00% 114 000 K¢

Poznamka: Jednotlivé tabulky rozpoctu ve formatu .xls jsou soucasti elektronickych priloh dokumentu.
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Tabulka 11
CS 2 - prazdné hnizdo

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahranici CR, SR zahranigi
A g:':‘:"gs';z'"’ée' cst+ 16 000 000 K& 20 000 000 K&
15999 997 Ké 19 985 000 Ké
100,00% 100,00%

CA On-line 36,00% 1536 000 K& 0,00% 0 Keé 15,00% 990 000 K& 17,00% 918 000 Ké
C.1.a | Tvorba obsahu (texty) 12,00% 184 320 K& 0,00% 0 Ké 12,00% 118 800 K& 12,00% 110 160 K&
C.1.b | Socidlni sité 10,00% 1563 600 K& 0,00% 0Ke 10,00% 99 000 K& 12,00% 110 160 K&
C.1.c | Public relations 25,00% 384 000 K& 0,00% 0 Ke 25,00% 247 500 K& 25,00% 229 500 K&
C.1.d | Bannery 18,00% 276 480 K& 0,00% 0Ke 18,00% 178 200 K& 18,00% 165 240 K&
C.1.e | Web 10,00% 153 600 K¢ 0,00% 0 Ke 10,00% 99 000 K& 10,00% 91800 K&
C.1.f | Search kampané 7,00% 107 520 K& 0,00% 0 Ké 7,00% 69 300 K& 7,00% 64 260 K&
C.1.g | Mobilni aplikace 8,00% 122 880 K& 0,00% 0Ke 8,00% 79 200 K& 6,00% 55 080 K&
C.1.h | Direct mailing 10,00% 153 600 K& 0,00% 0 Ké 10,00% 99 000 Ké 10,00% 91800 K&
C2 Off-line komunikace 64,00% 21730 666 K& 0,00% 0 Ké 30,00% 1980 000 K& 38,00% 2052 000 K¢
C.2.a | Tvorba obsahu (texty) 10,00% 273 067 K& 0,00% 0 Ke 8,00% 158 400 K& 8,00% 164 160 K&
C.2.b | Media relations 26,00% 709 973 K& 0,00% 0 Ké 28,00% 554 400 K& 29,00% 595 080 K&
C.2.c | Eventy, vystavy 36,00% 983 040 K& 0,00% 0Ke 34,00% 673 200 K& 31,00% 636 120 K&
C.2d | Reklama 28,00% 764 586 K& 0,00% 0 Ké 30,00% 594 000 K& 32,00% 656 640 K&
C.2.e | Outdoor 30,00% 229 376 K¢ 0,00% 0Ke 40,00% 237 600 K¢ 0,00% 0Ke
C.2f | Printy (letaky, brozury,...) 20,00% 100,00% 162 917 K¢ 0,00% 0,00% 0 Ke 30,00% 100,00% 178 200 K¢& 30,00% 100,00% 196 992 K¢
C.2.g | TV, radio, tisk 50,00% 382 293 K¢ 0,00% 0Ke 30,00% 178 200 K¢ 70,00% 459 648 K¢

Polozky CR, SR zahranici CR, SR zahrani¢i
A g;':‘:vgs';z'wm ost+ 20 000 000 K& 20 000 000 K&
19 985 000 K& 19 985 000 K¢
100,00% 100,00%

C1 | On-line komunikace 15,00% 990 000 K& 17,00% 918 000 K& 15,00% 990 000 K& 17,00% 918 000 K&
C.1.a | Tvorba obsahu (texty) 12,00% 118 800 K& 12,00% 110 160 K& 12,00% 118 800 K& 12,00% 110 160 K&
C.1b | Socialni site 10,00% 99 000 K& 12,00% 110 160 K& 10,00% 99000 K& 12,00% 110 160 K&
CA.c | Public relations 25,00% 247 500 K& 25,00% 229 500 K& 25,00% 247 500 K& 25,00% 229 500 K&
C.1.d | Bannery 18,00% 178 200 K& 18,00% 165 240 K& 18,00% 178 200 K& 18,00% 165 240 K&
Cle | Web 10,00% 99 000 K& 10,00% 91800 K& 10,00% 99000 K& 10,00% 91800 K&
CAf | Search kampané 7.00% 69 300 K& 7,00% 64 260 K& 7.00% 69 300 K& 7,00% 64 260 K&
C.1.g | Mobilni aplikace 8,00% 79 200 K& 6,00% 55 080 K& 8,00% 79200 K& 6.00% 55 080 K¢
C.1h | Direct mailing 10,00% 99 000 K& 10,00% 91800 K& 10,00% 99000 K& 10,00% 91800 K&
C2 | Offline komunikace 30,00% 1980 000 K& 38,00% | 2052000 KE 30,00% 1980 000 K& 38,00% 2052 000 K&
C.2.a | Tvorba obsahu (texty) 8,00% 158 400 K& 8,00% 164 160 K& 8,00% 158 400 K& 8,00% 164 160 K&
C2b | Media relations 28,00% 554 400 K& 29,00% 595 080 K& 28,00% 554 400 K& 29,00% 595 080 K&
C2c | Eventy, vystavy 34,00% 673 200 K& 30,00% 615 600 K& 34,00% 673 200 K& 30,00% 615 600 K&
C2d | Reklama 30,00% 594 000 K& 33,00% 677 160 K& 30,00% 594 000 K& 33,00% 677 160 K&
C.2.e | Outdoor 40,00% 237 600 K¢ 0,00% 0Ks 40,00% 237 600 K¢ 0,00% 0Ké
C2f | Printy (letaky, brozury,..) 30,00% | 100,00% 178 200 K& 50,00% | 100,00% | 338580K: | | 30,00% | 100,00% | 178 200Ks 50,00% | 100,00% | 338 580 K&
C2.g | TV, radio, tisk 30,00% 178 200 K& 50,00% 338580K¢ | | 30,00% 178 200 K& 50,00% 338 580 K¢

Poznamka: Jednotlivé tabulky rozpoctu ve formatu .xIs jsou soucasti elektronickych pfiloh dokumentu.
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Tabulka 12
CS 3 — profesni navstévnik

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahranici CR, SR zahranigi
A g:':ivg;;’z'"’ae' cste 16 000 000 K& 20 000 000 K&
15999 997 Ké 19 985 000 Ké
100,00% 100,00%

D.1 On-line komunikace 44,00% 1877 333 K¢ 0,00% 0 Ké 16,00% 960 000 K& 22,00% 880 000 K&
D.1.a | Tvorba obsahu (texty) 8,00% 150 187 K& 0,00% 0 Keé 12,00% 115 200 K& 12,00% 105 600 K&
D.1.b | Socialni sité 10,00% 187 733 K& 0,00% 0Ke 8,00% 76 800 K& 8,00% 70 400 K&
D.1.c | Public relations 24,00% 450 560 K& 0,00% 0 Ke 26,00% 249 600 K& 26,00% 228 800 K&
D.1.d | Bannery 12,00% 225280 K& 0,00% 0 Ké 16,00% 153 600 K& 16,00% 140 800 K&
D.1.e | Web 10,00% 187 733 K¢ 0,00% 0Ke 8,00% 76 800 K& 8,00% 70 400 K&
D.1.f | Search kampané 18,00% 337 920 K& 0,00% 0 Ke 16,00% 153 600 K& 16,00% 140 800 K&
D.1.g | Mobilni aplikace 4,00% 75093 K& 0,00% 0 Ké 7,00% 67 200 K& 7,00% 61600 K&
D.1.h | Direct mailing 14,00% 262 827 K¢ 0,00% 0 Ke 7,00% 67 200 K& 7,00% 61600 K&
D.2 Off-line komunikace 56,00% 2389 333 K¢ 0,00% 0 Ké 30,00% 1800 000 K& 32,00% 1280 000 K&
D.2.a | Tvorba obsahu (texty) 10,00% 238 933 K& 0,00% 0 Ke 10,00% 180 000 K& 10,00% 128 000 K&
D.2.b | Media relations 32,00% 764 586 K& 0,00% 0 Ké 32,00% 576 000 K& 32,00% 409 600 K&
D.2.c | Eventy, vystavy 28,00% 669 013 K& 0,00% 0 Ke 28,00% 504 000 K& 28,00% 358 400 K&
D.2.d | Reklama 30,00% 716 800 K& 0,00% 0 Ke 30,00% 540 000 K& 30,00% 384 000 K&
D.2.e | Outdoor 0,00% 0 Ke 0,00% 0 K¢ 0,00% 0 Ké 0,00% 0 K¢
D.2.f Printy (letaky, brozury,...) 50,00% 100,00% 358 400 K¢ 0,00% 0,00% 0Ké 50,00% 100,00% 270 000 K¢ 30,00% 100,00% 115 200 K¢
D.2.g | TV, radio, tisk 50,00% 358 400 K¢ 0,00% 0Ke 50,00% 270 000 K¢ 70,00% 268 800 K¢

Polozky CR, SR zahraniéi CR, SR zahranigi
A. z;‘:i"g;;z'méet cs1+ 20 000 000 K& 20 000 000 K&
19 985 000 K& 19 985 000 K&
100,00% 100,00%

DA | On-ine komunikace 16,00% 960 000 K& 22,00% 880 000 K& 16,00% 960 000 K& 22,00% 880 000 K&
D.A.a | Tvorba obsahu (texty) 12,00% 115 200 K& 12,00% 105 600 K& 12,00% 115 200 K& 12,00% 105 600 K&
DAb | Socidlni sits 8,00% 76 800 K& 8,00% 70 400 K& 8.00% 76 800 K& 8,00% 70 400 K&
DA.c | Public relations 26,00% 249 600 K& 26,00% 228 800 K& 26,00% 249 600 K& 26,00% 228 800 K&
DA.d | Bannery 16,00% 153 600 K& 16,00% 140 800 K& 16,00% 153 600 K& 16,00% 140 800 K&
Die | Web 8,00% 76 800 K& 8,00% 70 400 K& 8,00% 76 800 K¢ 8,00% 70 400 K&
DAf | Search kampang 16,00% 153 600 K& 16,00% 140 800 K& 16,00% 153 600 K& 16,00% 140 800 K&
D.A.g | Mobilni aplikace 7,00% 67 200 K& 7,00% 61600 K& 7.00% 67 200 K& 7,00% 61600 K&
DA.h | Direct mailing 7,00% 67 200 K& 7,00% 61600 K& 7,00% 67 200 K& 7,00% 61600 K&
D2 | Offline 30,00% 1,800 000 K& 32,00% | 1280000 K& 30,00% 1800 000 K& 32,00% 1280 000 K&
D.2.a | Tvorba obsahu (texty) 10,00% 180 000 K& 10,00% 128 000 K& 10,00% 180 000 K& 10,00% 128 000 K&
D.2b | Media relations 32,00% 576 000 K& 32,00% 409 600 K& 32.00% 576 000 K& 32,00% 409 600 K&
D.2.c | Eventy, vystavy 28,00% 504 000 K& 28,00% 358 400 K& 28,00% 504 000 K& 28,00% 358 400 K&
D.2.d | Reklama 30,00% 540 000 K& 30,00% 384 000 K& 30,00% 540 000 K& 30,00% 384 000 K&
D.2. | Outdoor 0,00% 0K 0,00% 0K 0,00% 0Ke 0,00% 0Ke
D.2f | Printy (letaky, brozury,...) 50,00% | 100,00% | 270000 K¢ 30,00% | 100,00% | 115200Kke | | 50,00% | 100,00% | 270000 K& 30,00% | 100,00% | 115 200 K&
D.2.g | TV, rédio, tisk 50,00% 270 000 K& 70,00% 268800K¢ | | 50,00% 270 000 K¢ 70,00% 268 800 K¢

Poznamka: Jednotlivé tabulky rozpoctu ve formatu .xIs jsou soucasti elektronickych pfiloh dokumentu.
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Souhrnem lze uvést:

. CS 1 — studenti, mladi dospéli: tvofi 26,7% podil z celkového realného rozpoctu v prvnim roce;
v nasledujicich letech pak 29,2 % rozpoctu uréeného k plnéni planovaného komunikaéniho mixu;

. CS 2 - prazdné hnizdo: tvofi 26,7% podil z celkového realného rozpoc&tu v daném roce; v nasle-
dujicich letech pak 29,7 % rozpoc&tu uréeného k plnéni planovaného komunikaéniho mixu;

. CS 3 - profesni navstévnik: tvofi 26,7% podil z celkového realného rozpoc¢tu v daném roce;
v nasledujicich letech pak 24,6 % rozpoctu uréeného k plnéni planovaného komunikaéniho mixu;

. Jednotny vizualni styl, kreativni koncepty, prizkumy pfedstavuji 20% podil v pocatecnim roce
a v nasledujicich letech je pak pro tyto oblasti vymezeno 16,4 %.

Komunikaéni mix zahrnuje mimo jednotlivych kanall a pfislusnych nastroji pro podporu komunikace také
zpracovani jednotného vizualniho stylu a kreativni koncepty k jednotlivym kampanim. Kvalitni kreativni
navrh odpovidajici zadanym parametrim a nastavené dlouhodobé komunikacéni linii (Brand Essence)
znacky je pro tvorbu image zasadni.

Synergicky efekt, jehoz Ize dosahnout zapojenim vSech navrzenych komunikaénich kanall, provazanim
informaci a koordinaci s partnerskymi subjekty, zajisti maximalni u¢inek komunikace.

V neposledni fadé je tfeba vyclenit prostor pro vstupni a hodnotici vyzkumy nejen dilich kampani, ale i sle-
dovaného trhu.

V nasledujici tabulce je navrh na procentualni rozdéleni i pro uvedené kroky v pribéhu realizace projektu.
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Tabulka 13
Rozdéleni €erpani rozpoctu v pribéhu realizace projektu

Polozky CR, SR zahrani&i ER, SR zahrani&i
A. Celkovy rozpocet CS1 + CS2 + CS3 16 000 000 Ké& 20 000 000 K¢
15999 997 Ké 19 985 000 Ké&

Kreativni + komunikaéni agent.; 3200 000 K& 3280 000 K&
WY 100,00% 100,00%

EA :’::'::"::t:::z""":h 100,00% | 3200000KE | 0,00% | OKE 5500% | 2200000 KE | 45,00% | 1080000 K&
P E—

Eda :f:;?\::lyk‘gi‘;z:t'ysw 77.00% | 2464000KE | 0,00% 0Ke 35,00% 770000 KS | 25,00% 270 000 K&

E.1.b | Priazkumy (vstupni, hodnotici) 23,00% 736000KE | 0,00% | OKE 20,00% 440 000 KE | 20,00% 216 000 K&

0Ke 0Ke 0Ke 0Ke

Polozky CR, SR zahrani&i CR, SR zahranigi
A. Celkovy rozpocet CS1 + CS2 + CS3 20 000 000 K¢ 20 000 000 K&
19 985 000 K¢ 19 985 000 Ké&

Kreativni + komunikaéni agent.; 3280 000 K& 3280 000 K&
vyzkumy 100,00% 100,00%

P2 ani kreativnich
E.1 a:::’::":":te:;l,""““’ 55,00% | 2200000 K | 45,00% | 1080000KE | | 55,00% | 2200000 KE | 45,00% | 1080 000 K&
Jednotny vizualni styl
EAla kree;ilzly&i::t'ys b 3500% | 770000KS | 2500% | 270000KS | | 3500% 770000 K& | 25,00% 270 000 K&
E.1.b | Prazkumy (vstupni, hodnotici) 20,00% | 440000KE | 20,00% | 216000KE | | 20,00% 440 000 KE | 20,00% 216 000 K&
0 Ke 0Ke 0 K¢ 0 K¢

Poznamka: Jednotlivé tabulky rozpoctu ve formatu .xls jsou soucasti elektronickych pfiloh dokumentu.
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TVORBA OBSAHU (CONTENT CREATION)

Stézejni pro vSechny cilové skupiny je tvorba obsahu, at' jiZ v on-line komunikaci (zde z uvedeného
konkrétniho rozdéleni v tabulkach vyplyva cileni na CS 1, tj. studenty a mladé dospélé) nebo v off-line
komunikaci (klasicka média, tj. tiSténa média, TV, radia, spiSe oslovi druhou cilovou skupinu, kterou tvofi
lidé starSiho stfedniho véku a starsi, tzv. prazdné hnizdo). U profesniho navstévnika je pak tvorba obsahu
vice specificka, nebot zde budou vytvaFena jak sdéleni pfimo pro néj, tak vic¢i B2B segmentu (zaméstna-
vatele, firmy, zprostfedkovatele) ve vétSi mife, nez u jinych cilovych skupin.

Public Relations zahrnujici Media Relations a PR v on-line s pfesahem pro vyuziti a propojeni soci-
alnich siti a dalSiho on-line prostoru a v off-line jsou tak hlavnimi slozkami komunikaéniho mixu, ktery
je pro imageovou komunikacéni strategii navrzen.

ON-LINE KOMUNIKACE

Pro cilovou skupinu studentd a mladych lidi jsou pro co nejefektivnéjsSi vyuziti on-line prostoru vyuzivany
socialni sité, jejichz vyznam rok od roku roste, a to i z hlediska struktury vydaji na komunikaci — Facebook,
Instagram a YouTube, v zahrani¢i Twitter atd.

V ramci planovaného rozlozeni aktivit tvofi on-line komunikace u této CS 67 %, u prazdného hnizda
prabézné 32-36 %.

SOCIALNI SIiTE

Facebook je nejpouzivanéjsi socialni siti v Ceské republice, ma pres 4 miliony éti. Profil mé&sta zde bude
pro mladé lidi maximalné atraktivni. ProtoZe se musi pravidelné vytvaret obsah, budou Facebook a jiné
socialni sité vyuzivany coby nastroj pro distribuci ¢lankl Siroké vefejnosti. Zajimavy obsah lidé pak sami
organicky rozsifi mezi své kontakty na socialnich sitich (t&zisté do 35 let). Pro aktivnhi komunikaci, ktera
je rovnéz zhodnocovana a zlepSuje vysledky vyhledavani, je tfeba obsah pravidelné aktualizovat, doplfo-
vat, reagovat na pfispévky atd. (minimalné& jednou denné). U socialnich siti je velky prostor pro vytvafeni

obrazu o mésté Brné&, budovani image tzv. ,odspodu®.

DOPORUCENiIi PRO KOMUNIKACI NA FACEBOOKU/SOCIALNICH SITiCH:

Atmosféra mésta, vSe co naplnuje Brand Essence — to vSe nasaje navstévnik FB profilu. U akci
se zaméfit na ty, které urcitym zpdsobem vybocuji, jsou jiné/unikatni. Mensi akce oznamovat

souhrnné odkazem na web / landing page (+ na mobilni aplikace). VyuZit vic forem obsahu:
odkazy, fotografie, videa.

Zahrnout do obsahu i servis pro navstévniky. Co mésto nové déla proto, aby se jim tam libilo.
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Instagram je socialni sit zalozena na vizualnim obsahu: fotky a kratka videa. Celosvétové ma pres
300 milion0 Gétd, coz je vic, nez ma Twitter. Urcité je zde velky viralni potencial: moznost zasahnout velké
mnozstvi lidi pomoci dobfe zvolenych hashtagl. Tato socialni sit je velmi popularni mezi mladymi lidmi.
VétSina uzivatell se pohybuje ve véku do 30 let.

DOPORUCENIi PRO VYUZITi INSTAGRAMU

VyuzZivat krasné fotografie. Instagram obecné roste, lidé ho ¢im dal tim vic pouzivaji. Je
potfeba pocitat s tim, Ze je mezi nimi i dost cizinc(, ale i toho se da vyuzit. Lidé zde ¢asto
vyhledavaji podle tzv. hashtagu. Diky dobfe zvolenym klic¢ovym sloviim obsah organicky
Sifit do celého svéta (napf. #liveandrelax, #funnyandrelax, #jazzinthecity, #sport, #history,
#architecture...).

YOUTUBE DOPORUCEN:I

Propojeni webu a socialnich siti s videi tykajicimi se Zivota v Brné na pozadi s typickych
architektonickych ikon mésta. Pamétihodnosti nejsou nudné, staré, ale Zivé a mladé, stejné
jako esence mésta. Zajimavosti a cela fada aktivit (hlavnich top produktl) jsou pfedstaveny
v souladu s tématy, které Brno chce o sobé svétu sdélit (Brand Essence). Na YouTube je
umisténo velké mnozstvi zajimavych videi, ktera Ize k podpofe komunikace vyuzit. Diky
propojeni YouTube s Googlem ma tato socialni sit velmi dobré vyhledavani. | videa, ktera
vzniknou pro Facebook &i Instagram, by méla byt nahrana na oficialni IT kanal mésta.

WEBOVE STRANKY

Zakladem uspésné strategie v on-line prostoru je atraktivni obsah pravidelné uploadovany na webové stranky.
Dynamické zmény na webech maji rady vyhledavace, a proto ¢lanky zvysuji SEO. Zaroven mizeme kvalitni
obsabh §ifit prostfednictvim socialnich siti, a tak pfivadét jejich uzivatele na web mésta, kde se mohou dostat
k dalSimu dilezitému obsahu: informace o ubytovani, sportovnim vyziti, kulturnich akcich atd.

Komunitu na socialnich sitich tak mésto proméni z ,fanousku v zakazniky“. Obsah musi byt atraktivni,
nem(ze se jednat ,jen“ o holé aktuality. Clanky musi nabidnout pfesah, zajimavé informace a lakat uziva-
tele socialnich siti i navstévniky webu k rozkliknuti (nap¥. brnénské zajimavosti, okoli Brna, tipy na vylety,
sportovni vyziti atd.).

REKLAMA, PODPORA KOMUNIKACE

Ma pro jednotlivé cilové skupiny odliSnou strukturu. Zatimco u cilové skupiny studentd a mladych tvofi 30%
podil reklamy v on-line komunikaci, u prazdného hnizda a profesniho navstévnika spada téchto 30 % do
off-line komunikace.

V reklamnich kampanich bude vyuZit tzv. microtargeting — kazdy jednotlivy pfispévek je cilen na konkrétni
skupinu uzivatell socialnich siti. Jiny typ obsahu by mél cilit na mladé sportovné zalozené lidi a jiny zase
na milovniky historie. Reklama na socialnich sitich je tak pro cilovou skupinu 1, tj. pro studenty a mladé
lidi efektivnéj$i nez napfiklad v televizi, radiu nebo v tisténych médiich.
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U reklamy v off-line komunikaci je doporu¢ovano soustfedit se pfedevSim na cilovou skupinu prazdné
hnizdo, pro kterou je pocitano s dvakrat vy$8im rozpo&tem nez pro mladé dospélé.

V jakémkoli komunika¢nim kanalu vzdy plati provazani PR (€lanku, textaci, upozornéni), medialnich vystupu
s reklamnimi aktivitami (inzerce, sponzoring, spoty) a naopak.

Dle zvolenych kampani jsou do nasledného mediaplanu zahrnuty informace z tiskové agentury, spolu-
prace s celostatnimi i lokalnimi médii (tist€nymi, rozhlasovymi), Ize zafadit zajimavé soutéze, motivaéni
pobidky (call to action), pozvani do diskuznich pofadu. Je tfeba reflektovat i bulvarni, specializovana ¢i
zahrani¢ni média.

Ugast na veletrzich, kongresech, workshopech, aktivitach pofadanych jinymi subjekty & pfimo Brnem je
tfeba uchopit s maximalnim dirazem na provazanost vSech ostatnich kanalu. Pfizvat partnery, potencialni
klientelu a zajistit propagaci odpovidajicim cilovym skupinach (CS 1 — zpracované video, viral, ktery zve
na akci, motivujici doprovodny program atd. U CS 2, CS3 je vySSi pravdépodobnost zasahu prostfednic-
tvim mailingu, rozhovord, ¢lankd, partner(l). Celkové vSak Ize odhadovat naklady u CS 2 a CS 3 tfikrat
vy$S8inezu CS 1).
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10.2 Komunikaéni kanaly

Témata komunikace pro roky 2017-2018

V komunikaci je doporu¢ovano fidit se tim, co Brno je, co nabizi, co poskytuje, ¢im muze navstévnika obo-
hatit a pfitom poskytnout informaci o sobé samém. Standardné je kladen dlraz na dodrzeni Brand Essence,
aby sdéleni tématu vyznélo vzdy pfesné vypovidajicim zpusobem.

ROK 2017

Téma
Takové to tady je. That's the way we live here. C’est notre fagon de vivre.

Vyuzijeme moznosti Brno ukazat, jaké je dnes.

Je zajimavé, plné Zivota, ma mladého ducha a pfitom v sobé nese ryzost staleti, je neobjevené, opravdové.
A v tomto momentu pfichazi vyzva: ,Pfestarte si o Brnu jen Cist. Pfijdte se podivat! My to, o &em Ctete,
skute€né Zijeme. Ochutnejte. VyzkouSejte si to sami za sebe.”

Cerpame a tézime z moznosti, které Brno navstévnikim (i samotnym obyvateltim) poskytuje.

. Produkt — zachyceni atmosféry, neretuSovaného zivota ve mésté.

. Apel — stan se soucasti déni. Je to pfesné to, co chces udélat. ,Be part of it.“ This is what | wanna do.

. Produkt — zajimavi lidé, zajimavé pfibéhy na pozadi typickych dominant mésta vdechuji zZivot
méstu.

. ,Brno na nohou“ — sportovni aktivity, divadelni akce, zivé centrum, grand prix.

. »,Brno na pohodu® — no¢ni zivot, ZOO, hvézdarna, podzemi, slavnosti vina (podzim, svatomartinské,
vanocni trhy) atp.

. Letisté Brno — specialni letenky, vlaky a busy — specialni kity.

. Vytvoreni nékolika ,tour” pro studenty, singles — noc¢ni Brno + akce v centru/ prazdné hnizdo

(MZM, vilové kvarteto, BVV — architektura, vino a pamatky, divadlo, akce v centru, wellness), pro-
fesni navstévnik (zivé centrum, tour de bars, podzemi, opusténé budovy, wellness).
. Spojeni akci v centru + kraje vina + zabavy, zapojit dopravni dostupnost.
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Argumentace

. Vychazime z Brand Essence.

. Zvolené téma vychazi pfimo z toho, ¢im nyni Brno opravdu zije a co zde kazdy navstévnik 100%
najde.

. Brno je aktualné v hledacku potencialnich navstévnikd.

. Co komunikujeme, navstévnik skute¢né zazije, nebot to, co prezentujeme, je realistické, realné,
autentické.

Tabulka 14

Komunikaéni plan — rozpoc€et pro rok 2017 (CS 1)

Polozky

CR, SR

zahranici

Celkovy rozpocet CS1 +
CS2 +CS3

16 000 000 K¢

15999 997 Ké

CS 1 - studenti, mladi dospéli 266 666 Ke
100,00%
B.1 On-line komunikace 67,00% 2 858 666 K¢ 0,00% 0 Ké
B.1.a Tvorba obsahu (texty) 5,00% 142 933 K& 0,00% 0 Ké
B.1.b Socialni sité 27,00% 771 840 K& 0,00% 0 Ké
B.1.c Public relations 22,00% 628 907 K¢ 0,00% 0 Ké
B.1.d Bannery 16,00% 457 387 K& 0,00% 0 K&
B.1.e Web 12,00% 343 040 K¢& 0,00% 0 K&
B.1.f Search kampané 10,00% 285 867 K& 0,00% 0 K&
B.1.g Mobilni aplikace 3,00% 85 760 K& 0,00% 0 K&
B.1.h Direct mailing 2,00% 57 173 K& 0,00% 0 K&
B.2 Off-line komunikace 33,00% 1408 000 K& 0,00% 0 Ké
B.2.a Tvorba obsahu (texty) 10,00% 140 800 K¢ 0,00% 0 K&
B.2.b Media relations 30,00% 422 400 K¢ 0,00% 0 K&
B.2.c Eventy, vystavy 38,00% 535 040 K¢ 0,00% 0 Ké
B.2.d Reklama 22,00% 309 760 K¢ 0,00% 0 Ké
B.2.e Outdoor 20,00% 61952 K¢ 0,00% 0 K¢
B.2f Printy (letaky, brozury,...) 45,00% 100,00% 139 392 K¢ 0,00% 0,00% 0Ke
B.2.g TV, réadio, tisk 35,00% 108 416 K¢ 0,00% 0Ke
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Tabulka 15
Komunikaéni plan — rozpo€et pro rok 2017 (CS 2)

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahraniéi
Celkovy rozpocet CS1 + .
A. csz+g33 P 16 000 000 K&
15999 997 K¢
(o CS 2 — prazdné hnizdo 266 666 Ke
100,00%
CA1 On-line komunikace 36,00% 1536 000 K¢ 0,00% 0 Ké
C.1la Tvorba obsahu (texty) 12,00% 184 320 K& 0,00% 0 K¢
C.1b Socialni sité 10,00% 153 600 K& 0,00% 0 K¢
Cic Public relations 25,00% 384 000 K¢ 0,00% 0 K¢
c.1d Bannery 18,00% 276 480 K& 0,00% 0 K¢
C.1le Web 10,00% 153 600 K& 0,00% 0 Ké
C.Af Search kampané 7,00% 107 520 K¢ 0,00% 0 Ké
C1g Mobilni aplikace 8,00% 122 880 K& 0,00% 0 Ké
C.1.h Direct mailing 10,00% 153 600 K& 0,00% 0 Ké
C.2 Off-line komunikace 64,00% 2730 666 K¢ 0,00% 0 Ké
C.2a Tvorba obsahu (texty) 10,00% 273 067 K¢ 0,00% 0 Ke
C.2b Media relations 26,00% 709 973 K& 0,00% 0 K&
C.z2c Eventy, vystavy 36,00% 983 040 K¢ 0,00% 0 Ke
c.2d Reklama 28,00% 764 586 K¢ 0,00% 0 Ké
C.2e Outdoor 30,00% 229 376 K¢ 0,00% 0 K¢
c.2f Printy (letéky, brozury,...) 20,00% 100,00% 152 917 K¢ 0,00% 0,00% 0Ke
C.2g TV, réadio, tisk 50,00% 382 293 K¢ 0,00% 0Ke
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Tabulka 16
Komunikaéni plan — rozpo€et pro rok 2017 (CS 3)

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahraniéi
Celkovy rozpocet CS1 + .
A. csz+g33 P 16 000 000 K&
15999 997 K¢
D. CS 3 — profesni navstévnik 266 666 Ke
100,00%
D.1 On-line komunikace 44,00% 1877 333 K¢ 0,00% 0 Ké
D.1.a Tvorba obsahu (texty) 8,00% 150 187 K& 0,00% 0 Ke
D.1.b Socialni sité 10,00% 187 733 K& 0,00% 0 Ke
D.1.c Public relations 24,00% 450 560 K¢ 0,00% 0 Ke
D.1.d Bannery 12,00% 225 280 K¢ 0,00% 0 Ke
D.1.e Web 10,00% 187 733 K& 0,00% 0 Ke
D.1.f Search kampané 18,00% 337 920 K& 0,00% 0 Ke
D.1.g Mobilni aplikace 4,00% 75 093 K& 0,00% 0 K¢
D.1.h Direct mailing 14,00% 262 827 K& 0,00% 0 K¢
D.2 Off-line komunikace 56,00% 2 389 333 K¢ 0,00% 0 Ké
D.2.a Tvorba obsahu (texty) 10,00% 238 933 K¢ 0,00% 0 Ke
D.2.b Media relations 32,00% 764 586 K& 0,00% 0 K&
D.2.c Eventy, vystavy 28,00% 669 013 K& 0,00% 0 K&
D.2d Reklama 30,00% 716 800 K¢ 0,00% 0 Ké
D2e Outdoor 0,00% 0 K¢ 0,00% 0 K¢
D.2.f Printy (letaky, brozury,...) 50,00% | 100,00% 358 400 K¢ 0,00% 0,00% 0Ke
D.2.g TV, réadio, tisk 50,00% 358 400 K¢ 0,00% 0Ke

Téma roku 2017 vytvari nosnou ideu, ktera provazi i nasledujici rok 2018. Blizi se 100leté vyro€i zalo-
zeni Ceské republiky (Ceskoslovenska) 1918-2018. Nicméné osmitky na konci letopodtll utvarely osudy
nasich lidi i v nasledujicich dekadach.
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ROK 2018

Téma
Takové to tady bylo. That's the way we used to live here.
Témata planovana: PFibéhy Eeskych znacek (100 let CR). / Moderni architektura (vily, BVV).

Kulisy se ménily, ale lidé, jejich zpUsob ziti a zvyku, utvareli po generace misto, kde Zili. V produktech
bude pfedstavovana paralela, jak se Zilo tehdy a nyni — design, zpusob komunikace, humoru, kavarenska
atmosféra, zabava: mésto Brno si vzdy obyvatelé chtéli udélat hezéi, zajimavéjsi, pestiejsi. Nadhled,
chut vymyslet néco nového, jinak, neotfele, je motorem, ktery lidi zene v Brné dal.

Jednotici linii je nejen fakt, ze pfi pohledu na mésto z jakéhokoli uhlu jde vzdy o realny zivot. Je to védomi
jiz jednou vidéného, poznaného. Jen v pozménénych kulisach: dlvérné znamé a pfitom nové, odhalujici,
vtipné, inspirujici.

Tu ,esenci” zivota Brnu véfite.

Produkty

. Vyvésni §tity obchodU, prazdné, nehezké zdi upravit paintbrushem na ,zivé“ obrazy (napf. lidé
sedici na balkonech, zahradkach, pfiroda, Ize i dobové).

. Specializované prohlidky architektonickym méstem.

. Materialy / videa — tataz mista Ize vidét dvojim zpUsobem dnes a nyni.

. Happening — mapa osmickovych panell navozujicich atmosféru mista.

. Festival film{, pfehlidek, dokumentl v souvislosti s osmi¢kami a tykajici se Brna.

. Tour 8 — 8 baru, 8 staveb, 8 pamatek, 8 specialit, 8 vinafu, 8 akci, 8 osobnosti — okruh pésky / okruh

busem. Na kazdém z mist specialni pfipominka jedné z osmiéek promitnutych do historie CR.
— Cilové skupina studenti a mladi — bary, stavby, hudba, festival.
— Cilova skupina prazdné hnizdo, profesni navstévnik — pamatky, moderni design, osobnosti, vino,

restaurace.
. Letisté Brno — specialni letenky, vlaky a busy — specialni kity.
Argumentace
. Vychazime z Brand Essence.
. Nadsazka.
. Realné informace — nalézt paralelu, jak se zilo tehdy a nyni. Brno bylo prikopnikem novych

architektonickych styld prvni tfetiny 20. stoleti, zilo se v kavarnach a na vefejnych prostranstvich.
Mésto si vzdy obyvatelé chtéli udélat hez¢i.
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Tabulka 17
Komunikacéni plan — rozpocet pro rok 2018 (CS 1)

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahrani¢i
Celkovy rozpocet CS1 + .
A csz+gs3 P 20 000 000 K&
19 985 000 Ké
B. CS 1 - studenti, mladi dospéli > 845 000 Ke
100,00%
B.1 On-line komunikace 33,50% 2 345 000 K¢ 33,50% 1 608 000 K¢
B.1.a Tvorba obsahu (texty) 5,00% 117 250 K& 5,00% 80 400 K¢
B.1.b Socialni sité 27,00% 633 150 K& 28,00% 450 240 K&
B.1.c Public relations 22,00% 515 900 K& 24,00% 385 920 K&
B.1.d Bannery 16,00% 375 200 K& 16,00% 257 280 K&
B.1.e Web 12,00% 281400 K& 14,00% 225120 K&
B.1.f Search kampané 10,00% 234 500 K& 10,00% 160 800 K&
B.1.g Mobilni aplikace 6,00% 140 700 K& 2,00% 32 160 K&
B.1.h Direct mailing 2,00% 46 900 K& 1,00% 16 080 K&
B.2 Off-line komunikace 14,00% 980 000 K& 19,00% 912 000 Ké
B.2.a Tvorba obsahu (texty) 7,00% 68 600 K& 10,00% 91 200 K&
B.2.b Media relations 45,00% 441 000 K¢ 45,00% 410 400 K&
B.2.c Eventy, vystavy 28,00% 274 400 K¢ 20,00% 182 400 K&
B.2.d Reklama 20,00% 196 000 K& 25,00% 228 000 K¢
B.2.e Outdoor 20,00% 39 200 K¢ 0,00% 0 K¢
B.2.f Printy (letaky, brozury,...) 45,00% | 100,00% 88 200 K¢ 50,00% 100,00% | 114 000 K&
B.2.g TV, radio, tisk 35,00% 68 600 K¢ 50,00% 114 000 K¢
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Tabulka 18
Komunikacéni plan — rozpocet pro rok 2018 (CS 2)

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahraniéi
Celkovy rozpocet CS1 + .
A. csz+gs3 P 20 000 000 K&
19 985 000 K¢&
C. CS 2 - prazdné hnizdo > 940 000 Ke
100,00%
CA1 On-line komunikace 15,00% 990 000 Ké 17,00% 918 000 K&
C.1.a Tvorba obsahu (texty) 12,00% 118 800 K¢& 12,00% 110 160 K¢&
C.1b Socialni sité 10,00% 99 000 K¢& 12,00% 110 160 K¢&
C.1l.c Public relations 25,00% 247 500 K& 25,00% 229 500 K&
C.1d Bannery 18,00% 178 200 K& 18,00% 165 240 K&
C.le Web 10,00% 99 000 K¢& 10,00% 91 800 K¢&
CAf Search kampané 7,00% 69 300 K& 7,00% 64 260 K&
C1g Mobilni aplikace 8,00% 79 200 K& 6,00% 55 080 K&
C.1.h Direct mailing 10,00% 99 000 K& 10,00% 91 800 K&
C.2 Off-line komunikace 30,00% 1980 000 Ké& 38,00% 2 052 000 K&
C2a Tvorba obsahu (texty) 8,00% 158 400 K¢& 8,00% 164 160 K&
C.2b Media relations 28,00% 554 400 K& 29,00% 595 080 K&
C2c Eventy, vystavy 34,00% 673 200 K& 31,00% 636 120 K&
c.2d Reklama 30,00% 594 000 K¢ 32,00% 656 640 K¢
C.2e Outdoor 40,00% 237 600 K¢ 0,00% 0 K¢
c.2f Printy (letaky, brozury,...) 30,00% 100,00% 178 200 K¢ 30,00% 100,00% | 196 992 K¢
C.2g TV, radio, tisk 30,00% 178 200 K¢ 70,00% 459 648 K¢
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Tabulka 19
Komunikacéni plan — rozpocet pro rok 2018 (CS 3)

B|R NIOI

Polozky CR, SR zahraniéi

A. Celkovy rozpocet CS1 + CS2 + CS3 20 000 000 Ké&

19 985 000 Ké
D. CS 3 - profesni navstévnik 266 666 Ke

100,00%

D.1 On-line komunikace 44,00% 1877 333 Ké 0,00% 0 Ké
D.1.a Tvorba obsahu (texty) 8,00% 150 187 K& 0,00% 0Ke
D.1.b Socialni sité 10,00% 187 733 K& 0,00% o Ke
D.1.c Public relations 24,00% 450 560 K& 0,00% 0 Ké
D.1.d Bannery 12,00% 225 280 K¢ 0,00% 0 Ke
D.1.e Web 10,00% 187 733 K& 0,00% 0 Ké
D.1.f Search kampané 18,00% 337 920 K¢ 0,00% 0 K¢
D.1.g Mobilni aplikace 4,00% 75 093 K& 0,00% 0K
D.1.h Direct mailing 14,00% 262 827 K& 0,00% 0 Ke
D.2 Off-line komunikace 56,00% 2 389 333 K¢ 0,00% 0 Ké
D.2.a Tvorba obsahu (texty) 10,00% 238 933 K¢ 0,00% 0 Ke
D.2.b Media relations 32,00% 764 586 K¢ 0,00% 0 Ké
D.2.c Eventy, vystavy 28,00% 669 013 K& 0,00% 0 Ke
D.2.d Reklama 30,00% 716 800 K& 0,00% 0 Ké
D.2e Outdoor 0,00% 0 K¢ 0,00% 0 K¢
D.2.f Printy (letéky, brozury,...) 50,00% 100,00% 358 400 K¢ 0,00% 0,00% 0 K¢
D.2g TV, radio, tisk 50,00% 358 400 K¢ 0,00% 0 K¢
D.2.h

Schematizovany plan komunikace pro pétileté obdobi trvani Programu.

Tabulka 20
Vizualizovany plan komunikace pro 5leté obdobi

KOMUNIKACNI PLAN - CS SOUHRNEM

1. ROK

2. ROK

3. ROK

4. ROK

Pocateéni vyzkum

Tendr na agentury — CR a Slovensko

Tendr na agentury — zahranici

Implementace konceptti v CR na Slovensko

Implementace konceptu v zahranic¢i

Zajisténi jazykovych prekladl

Adaptace material( do jazykovych mutaci

Vstupni brany do mésta

Média, PR komunikace véetné veletrh(

On-line komunikace

Direct marketing

Hodnotici pruzkumy
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On-line komunikace

. Internet

J Web Brno / landing page gotobrno.cz
. YouTube

. Instagram

. Facebook

. (Pinterest a Twitter — zatim omezené)
Tendry na

. Medialni (PR) agentura

. Kreativni agentura

. On-line agentura

. Agentura na vyzkumy

. Produkce (tiskarny, vyroba atd.)

Jiné

. Ediéni plan v€etné PR komunikace (on-line)
. VytvoFeni on-line obsahl

Vstupni brany do mésta (letisté, nadrazi, prehrada, TIC)

. Tiskoviny
— Mapky
— Brozury
— Informace o ubytovani
. Informace na webu
— Web Brno
— Landing page gotobrno.cz
Tendry na
. Medialni agentura
. Kreativni agentura
. On-line agentura
. Agentura na vyzkumy
. Produkce (tiskarny, vyroba atd.)

Zaméfit se na 360° komunikaci, tj. synergie vSech komunikacnich kanalu. Informace, kterou chceme sdélit,
se promitne do vSech nastroji komunikace.

DOPORUCENI
V tendrech je vhodné vybirat agentury, které maji presah i do zahranici (v ramci kritérii hod-

noceni stanovit bod 1) reference v CR, bod 2) reference v zahraniéi).
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. Poéatek komunikace v CR a na Slovensku
. Aktivace konceptl vytendrovanych v 1. roce ve vSech zminénych kanalech
. Zajisténi prekladda — AJ, NJ, PL, SK atd.
. Adaptace material(i do cilovych jazykovych mutaci
. Plan PR (media relations) komunikace (lifestyle, deniky,...— ad rozloZeni finanéniho planu)
— Osobni profily osobnosti
— Clanky
— Inzerce
. Tendr na PR (media relations) a souéasné on-line agenturu v zahraniéi (oslovit i agentury

z predvybéru prvniho roku komunikace) — cilem je vybrat agenturu, ktera tvofi texty i kampané
(tzv. obsahova, ,content” agentura)

V 1. a 2. roce ptiprava a realizace komunikace v Ceské republice a na Slovensku.

3.-5. ROK

Komunikaé&ni kampané se zaméfi na CR i na zahraniéi.

. Pokraéovani komunikace v CR a na Slovensku

. Aktivace konceptl v zahranic¢i vytendrovanych v 2. roce ve vS§ech zminénych kanalech
— Medialni kampané
— On-line spoty

— Socialni sité — on-line pfispévky
— Branding lokalit s agregaci turistické nabidky

. Veletrhy
— 10 veletrhll roéné (roky 1.-5.)
. Prizkumy — kazdy rok v letech 1-5

Rozpocet — kazda zemé& minimalné 2 mil. K&/rok, tj.
. Komunikace
- CR, Rakousko, Némecko, Slovensko = 4 * 2 mil. K&/rok atd.
. Vyzkum
— 750 tis. K&/rok
. Tiskoviny (materialy na podporu turistiky a propagaéni materialy)
— 2-3 mil. K&/rok
. Vstupni brany (udrzovaci informace, velkoplo$né reklamy atd.) — v€etné letisté v Praze a Bratislavé!ll,
terminaly na nadrazich v Praze, Bratislavé a Vidni. Hostlists dostanou turisté hned pfi pfijezdu / pfiletu.
— 2-3 mil. K&/rok
. Veletrhy
— 10%/rok
— Odhad
— 5x veletrh partnersky a 50-60 tis. K&/rok
— 5% veletrh business (GO, Regiontour,...) / a 500-600 tis. K&/rok (ale i za 200 tis. K¢)
. Celkem cca 7 mil. K&
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12. Vysvétleni pojmu

MEDIA RELATIONS

Pravidelna komunikace s médii, poradenstvi a exekuce v oblasti komunikaéni strategie. Do této kategorie
patfi kazdodenni komunikace s novinafi. Méla by byt zajiSténa odpovédnou osobou na strané meésta, ale
také ¢leny tymu dodavatele komunikacnich sluzeb. Jde o komunikaci s médii, ktera se tyka vSech nastroju:

. tiskovych zprav,

. press tripQ,

. individualnich rozhovoru,

. témat, prilezitosti...,

. odpovidani na dotazy médii.

Navazovani, udrzovani a rozvijeni vztaht s médii a novinafi v€etné vedeni relevantni databaze novinaru.
Celoroc¢né je nutné pravidelné vybirat vhodna komunikacni témata (brnénska témata, top produkty — série
aktivit) k poskytovani media relations sluzeb a aktivné vyhledavat pfilezitosti k prezentaci v médiich.

MEDIA LIST

Seznam vychazejici z vytvofené databaze bude obsahovat kontakty na ta média a novinafe, s nimiz se
bude pravidelné komunikovat (celostatni média, regionalni média, tiskové agentury, spoleCenska média,
bulvarni média, on-line média, blogy atd.). Seznam se musi pravidelné aktualizovat.

PRESS PACK

V predstihu pfed zahajenim kampani je distribuovan uceleny tistény a digitalni press pack (souhrnny balik infor-
maci a material( pro média obsahujici veskeré klicové materialy — informace o historii, typickych ikonach mésta,
nosnych aktivitach / produktech typickych pro mésto, okoli...). Atraktivni fotografie pfedstavujici image a Zivot
mésta ve vSech rocnich obdobich. Novinafi tyto materialy vyuzivaji pro své potfeby. Nutna je pravidelna aktua-
lizace o nové a zajimavé informace. Jde o zivy nastroj, s nimz novinafi skutec¢né pracuiji, je-li dobfe spravovan.

TISKOVE KONFERENCE

Aktivni komunikace zacina uvodni tiskovou konferenci, na které predstavi zastupci mésta novinarské
vefejnosti (regionalni i celostatni média) novou komunikaéni strategii, nové / upravené webové stranky,
landing pages, socialni sité atd. Dulezita je zajimavost tématu a realny ¢as ke zpracovani a nasledné
zvefejnéni informaci (pfedstaveni top produktd, brnénskych témat se zdlraznénim zaméreni na cestovni
ruch). Nutna je komunikace a propojeni s partnery (méstské firmy, pfispévkové organizace) pfi pfedsta-
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vovani a prezentaci téchto informaci (pozor — se zfetelem na imageovou komunikaci a Brand Essence).
Spole¢nym cilem je pfilakani co nejvice turistll. Pfed kazdou tiskovou konferenci probiha brief mluv¢ich,
ktefi se setkani s novinafi zu€astni (pfipravit se na mozné otazky a odpovédi, scénai akce samé, kdo
bude odpovidat na jaké dotazy atd.).

V pfipadé potfeby je pfipravena zeditovatelna prezentace mluvcich na akci. Samoziejmosti je U€ast zastupcu
dodavatele PR sluzeb na misté (zajiSténi hladkého pribéhu akce + udrzovaci komunikace s novinafi).

VYDAVANI TISKOVYCH ZPRAV

Dulezitou soucasti komunikace s novinafi je pravidelné vydavani tiskovych zprav, které informuji vybrané
novinare o daném tématu. Frekvence tiskovych zprav je minimalné 1-2 tiskové zpravy mésicné. Zpravy
jsou zpracovany na zakladé podkladd od zastupcld mésta, ale také z reSerS$i/vyzkumu. Pro kazdou zpravu
je navrzen seznam novinarl, kterym se zprava zasila. Jednotlivé tiskové zpravy se vyhodnocuji a sleduje
se jejich vliv na CS v ramci pravidelného monitoringu a mésiéniho reportingu.

PRESS TRIPY

Je to velmi dulezity nastroj pro komunikaci s CS. Mély by probéhnout v min. frekvenci 20x/rok, ide-
alné v rdzném ro¢nim obdobi (jaro, léto, podzim, zima — komunikace odpovidajicich témat) a pred ,se-
zonou“, v niz je destinace Brno navstévovana CS tohoto Programu nejvice. VSechny press tripy s mé-
dii se prfedem konzultuji s kompetentni osobou zastupujici mésto. Na jednotlivé press tripy se zvoli
vhodna a aktudlni témata a individuaini program. Na press tripu je zaji$téna veskera logistika. Ugast-
nici obdrzi soubor tiskovych informaci (zakladem je press pack, ktery bude aktualizovan a dopl-
nén v navaznosti na danou akci). Na kazdou akci se pfipravuje specialni média list. Ugast dodavatele
PR sluzeb na press tripu je nutnosti v navaznosti na kontrolu pribéhu akce a pfipadného usmérnéni
vystupll z akce. A to vSe s ohledem na brand essence!

PR CLANKY/TEXTY
Jsou to podklady, v nichZ Ize navazat na imageovou kampari a podpofit kliCova sdéleni konkrétnimi tématy.

PARTNERSTVi /SPONZORING/ CROSS PROMOTION

Mésto byva partnerem akci, které zastituje, ale pfimo nepofada. Rada aktivit je zajimava pro nékterou
z cilovych skupin, daji se komunika¢né vyuzit, pajde-li o dlouhodobou spolupraci (napf. cross promotion
s dopravci). U osoby odpovédné za komunikaci se informace o v8ech téchto aktivitach centralizuji s do-
poru€enim pro dal$i subjekty, jak zajistit maximalni vytéznost k dosazeni komunikacniho cile.

INDIVIDUALNI INTERVIEW

Rozhovory s médii na zakladé identifikovanych pfilezitosti (nejen pro uréené zastupce mésta, ale také
dalSi osob, které komunikaci smérem k cilovym skupinam podpofi — napf. zastupci partneri mésta/VIP
osobnosti spojené s Brnem atd.). ProSkoleni kompetentni osoby, ktera bude za mésto komunikaci koor-
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dinovat a zastfeSovat. Pfi komunikaci se pocita s aktivni ucasti zastupce mésta (osoba zodpovédna za
komunikaci nebo vyuziti pfimo primatora mésta). Je nutné, aby Brno mélo na své strané pracovnika, ktery
bude celkovou komunikaci koordinovat, zastfeSovat a schvalovat. ProtoZe bude tento pracovnik také ve
spojeni s médii a novinafri, je nutné, aby proSel medialnim tréninkem/vysSkolenim.

MONITORING TISKU A ANALYZA CINNOSTI

Je tfeba jej provadét a sledovat obsah médii a vystupy v nich pravidelné. Je nutné sledovat témata, ktera se
tykaji komunikace mésta, ale také souvisejici (napf. komunikace jinych vétSich &i typové podobnych mést,
napfiklad i v zahrani¢i medialnich trendud atd.), aby se dala témata Brna Iépe cilené nabizet. Je nutné sledovat
negativni zminky/Clanky, situaci okamzité vyhodnotit a navrhnout vhodné feSeni/reakci. Vystupy jsou pravidelné
hodnoceny v mésiénich pfehledech/grafech a na jejich zakladé zlstava, pfipadné se upravuje komunikace.

VYUZITi TRETICH STRAN PRO KOMUNIKACI

Vyuziti spoluprace se subjekty, které realizuji podobné aktivity (CzT, CCR). DalSi rovinou je vyuzit spolu-
prace s osobnostmi, celebritami apod., které mohou ovlivnit rozhodovani CS. Tato témata jsou atraktivni
predevsim pro bulvarni média, Ize také velmi efektivné vyuzit pro socialni sité a on-line komunikaci.

BROZURY/LETAKY

Propagacni materialy mésta i materialy partner(, které se tykaji turistiky a mésta, by mély byt centralizovany
u osoby odpovédné za komunikaci. Na zakladé jejich analyzy mohou vznikat doporu€eni na vytvofeni
materiald novych/dopliujicich. Napf. vytvofeni ,balickové” brozury, jak mohou rizné CS stravit ve mésté
1 den, 2 dny, 3 dny, 4 dny, tyden; pro¢ pfijet znovu apod.

KRIZOVA KOMUNIKACE

Strategie krizové komunikace vychazi z osvédCené zasady, Ze nejlepsi krizova komunikace je takova, ktera
nikdy nenastane. Podstatou jsou tedy preventivni procesy. Kliem k Uuspé&3nému dodrzeni této zasady
je dokonala analyza rizik a z ni plynouci pfiprava na moznou publicitu. Dodavatel PR sluzeb by mél byt
schopen v pfipadé potfeby oSetfit krizova témata a krizovou komunikaci ufidit, aby anuloval ¢i minimali-
zoval Skody (poskytovani sluzeb krizové komunikace je nad ramec Komunikacni strategie).
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13. P¥ilohy

13.1 Statistika navstévnosti mésta Brna a predikce jejiho vyvoje

Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni podle kategorie a uzemi

Pocty navstévnikd pro roky 2016-2020 byly vypocéteny na zakladé extrapolace ¢asové fady proloZzenim
dat linearnim trendem.

POCET ‘ Z TOHO ‘ Z TOHO ‘ POCET ‘ Z TOHO ‘ PRUMERNY
ROK | PRIJEZDU - - POCET
HOSTU REZIDENTI ZAHRANIENI | PRENOCOVANI | REZIDENTI PRENOCOVANI

2000 380 669 205 194 175 475 1432835 1042 289 38
2001 341320 168 425 172 895 695 437 355 711 2,0
2002 338 377 166 540 171837 729 572 392 305 22
2003 388 672 212 808 175 864 779 565 439100 2,0
2004 428 591 224937 203 654 838 024 451479 2,0
2005 427 452 216 350 211102 820107 432 254 1,9
2006 452 543 212299 240 244 832 584 391724 1.8
2007 486 318 232187 254 131 854 729 393 927 1,8
2008 483 797 227719 256 078 848 142 384 422 1,8
2009 371205 191 356 179 849 653 086 325 892 1.8
2010 400 614 185 323 215 291 693 662 314 817 17
2011 412 267 181947 230 320 722 915 321770 1.8
2012 439763 212679 227084 778 468 362 064 1.8
2013 473 927 217 479 256 448 846 493 366 926 1.8
2014 513010 238 400 274610 921 828 416 901
2015 535 554 255357 280 197 947 708 440725
2016 560 834 259 461 301373
2017 588 673 271379 317 295
2018 616 513 283 296 333216
2019 644 352 295214 349 138
2020 672 191 307 131 365 060

Pre-

dikce

rok 25,51% | 20,28% 30,29%

2020

v %
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13.2 Seznam uc¢astnikll pracovnich skupin

SKUPINA JMENO, POZICE 1. PS 2. PS 3. PS
1 JUDr. PETRA RUSNAKOVA, Ph.D., ano
’ ¢lenka Rady mésta Brna, predsedkyné RMCR
ROMAN PARIK,
2. ano

¢len Rady pro marketing a cestovni ruch

Dr. Ing. MARIE ZEZULKOVA,
3. . . o ano ano ano
vedouci Kancelare strategie mésta

4 Ing. MICHAL JELINEK, vedouci Referatu marketingu ano ano ano

5. Mgr. JAN HOLECEK, KanceléF strategie mésta ano ano

6 Mgr. MARKETA UHNAVA, Kancel4F strategie mésta ano ano ano

7 MARTINA PACASOVA, Kancelaf strategie mésta ano ano ano

8. BcA. PETR KALOUSEK, ) ano ano ano
radni pro kulturu, sport a turismus MC Brno-stfed

9. Mgr. JANA JANULIKOVA, teditelka TIC ano ano ano

Mgr. PETRA KOVAROVA,
10. . . S ano ano
vedouci Méstské destinacni agentury

1 Ing. IVO MINARIK, MPA ano
’ vedouci Odboru regionalniho rozvoje

12 Mgr. ZUZANA VOJTOVA, ano ano
" | feditelka Centraly cestovniho ruchu — jizni Morava

VEREJNY 13. | MONIKA HLAVKOVA, CRRJM, MCB ano
SEKTOR 14. | Ing. PETR RYSANEK, CRRJM, MCB ano ano

15, | Mgr. JIRi DUSEK, Ph.D., ano
" | feditel Hvézdarny a planetaria Brno

16. | PhDr. PAVEL CIPRIAN, feditel MUZEA MESTA BRNA ano ano

17. Mgr. PETR DVORAK, vila Tugendhat ano
18. | LUKAS RICHTER, feditel VIDA SCIENCE CENTRUM ano

19. | HANA LAUDATOVA, VIDA SCIENCE CENTRUM ano
20. | Mgr. MICHAL VANAG, ZOO BRNO ano
21. Mgr. LENKA FLORKOVA, kastelanka hradu Veve¥i ano

29 PhDr. MARIE KUCEROVA, ano
" | Feditelka FILHARMONIE BRNO

23. | MICHAELA CVETLEROVA, NDB

24. MgA. MARTIN GLASER, feditel NDB ano
25, MAR\I{(ETA ?ACKOVA, ] )

BRNENSKY ARCHITEKTONICKY MANUAL
26. | Ing. JAN SOLCANY, STAREZ ano ano
27. Mgr. LUDEK KOCMAN, DPMB ano
28, Ing. TEREZA RAFAELOVA, ano

Krajsky ufad JMK, Oddéleni cestovniho ruchu
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SKUPINA

SOUKROMY
SEKTOR

NEZISKOVY
SEKTOR

VZDELAVANI
V CR

JMENO, POZICE 1. PS 2. PS 3.PS
29. | RADOSLAV KOBZA, Maximus Resort ano
30. | Mgr. RADOSLAV KLEPAC, Veletrhy Brno ano
31 Ing. Marina SEDLAKOVA, mistopFfedsedkyné Asociace ano
" | priivodct CR + ptedsedkyné jihomoravské sekce
Ing. BEATRICE VOJTKOVA,
32. | krajska zastupkyn& JMK v AHR CR, ¢lenka pfedstavenstva | ano ano
Holiday Inn Brno
33 JAROSLAVA TREGEROVA, ano
' Regionalni hospodaiska komora Brno
34. | Mgr. VERONIKA STANKOVA, iniciativa ,Zivé mésto* ano ano
35. | P. VAGNER - Centrum Brno ano
36. | ZDENEK KURICA — Centrum Brno ano
37. | JAKUB CARDA - Centrum Brno ano
38 doc. Katefina Ryglova, Ph.D., ano ano
' Ustav marketingu a obchodu PEF MENDELU
doc. Ing. IDA VAJCNEROVA, Ph.D. - MENDELU,
39. B . - . . ano ano
Fakulta regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii
Bc. PATRICIA URBANOVA - studentka MENDELU,
40. s . L . I, ano ano ano
Fakulta regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii
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13.3 Cilové skupiny — personas
(archetypy zastupci cilovych skupin)

PROFESNIi NAVSTEVNIK

. Jirka

. 40 let

. CR, Kladno

. Obchodni feditel ve firmé vyrabéjici stfechy.

. Je rozvedeny, ma jedno dité a Zije s pfitelkyni v Kladné.

. Na dovolenou jezdi nejradéji do hor na Slovensko a do pfimofskych destinaci.

. Preferuje ubytovani v hotelich a penzionech.

. Miluje sportovani, adrenalinovou dovolenou, wellness s pfitelkyni také vyhledavaji.
. Pravidelné se se svou firmou Uc¢astni stavebniho veletrhu v Brné. Je zde jiz po

nékolikaté, rad by zazil ve volném €ase vec€er néco zajimaveého — tradi¢ni pivo s kolegy je
samozrejmosti, hleda atraktivni zplsob traveni ¢asu mimo veletrh.
Na socialnich sitich se pohybuje, ale reklamu zde ignoruje.

. Hans

. 42 let

. Némecko, Frankfurt n. Mohanem

. Vedouci divize ve strojirenské firme.

. Zije ve vilové &tvrti na okraji Frankfurtu se svou manzelkou a dvéma syny.

. V 1été jezdi s rodinou k mofi, v zimé na lyZze a na prodlouzené vikendy na cyklovylety.

. Preferuje ubytovani v hotelich mistnich majitelt, hotelli velkych fetézcl si na cestach uzije
vic nez dost.

. Velkym lakadlem jsou pro néj gastronomické speciality a unikatni turistické produkty.

. Do Brna kazdoro¢né jezdi na ¢tyfdenni strojirensky veletrh, po praci zna mésto spise ,za
tmy“. Nezna - mimo hospudek - aktivity, kterych by se v kratké dobé bez planovani mohl
zUcastnit.

. Na internetu nevyhledava cilené informace o Brné, nema na to ¢as. Uvital by je ale pfimo na

veletrhu — tiSténé, elektronické (pfisel na chut svému smartphonu), vyuziva IT aplikace.
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STUDENT

Petr

23 let

CR, Dolni Bene$ov

V Brné studuje informatiku.

Brno si vybral diky dobrému jménu fakulty a také kvuli tomu, Ze zde na vysokou $kolu
nastupovalo hodné spoluzakl z gymnazia, ma rad atmosféru Brna, perfektni vyZiti pro
studenty, vSude je blizko.

Nejvice jej bavi sportovné zaméfené dovolené na lyzich, na vodé &i vysokohorska turistika
a poznavani velkych mést. BEhem roku hraje basketbal.

Bydli se spolubydlicimi na privatu.

Stravuje se v menze, do restaurace si zajde zfidkakdy. S kamarady si zajdou v zimé do
pubu, v |été posedi na zahradce, sportuji, pofadaji studentské party.

Na socialnich sitich se citi jako doma a hojné vyuziva cestovatelské servery.

Giuseppe

21 let

Italie, Turin

Studuje marketing.

V Brné je na pobytu Erasmus.

O Brné se Giuseppe poprvé dozvédél diky ¢lanku na studentském serveru jeho univerzity.
Brno mu doporucili i pratelé, ktefi v Brné jiz pobyvali — je zde levnéji, citi zde idealni
zazemi pro studenty, maji pocit, Ze jsou tu ,chténi“ a zadani“ (ve srovnani s Prahou),
navic je zde bezpecno.

. Atmosféra studentského mésta je podporena kavarenskou, barovou kulturou, pomérné
pestrou, mladou i alternativni kulturni scénou.

. Zajimava je pro néj strategicka poloha a dostupnost dalSich velkych evropskych mést.

. Nejvice jej laka méstska turistika a letni dobrovolnické prace v zahranici.

. Bydli na univerzitnich kolejich.

. Stravuje se ve studentské menze, obcas si zajde do restaurace, ¢astéji do hospudky
a pobavit se s prateli.

. Hodné vyuziva socialni sité a cestovatelské servery.
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MLADI DOSPELI / SINGLES

. Zuzana

. 28 let

. CR, Trutnov

. Vystudovala obchodni akademii a pracuje jako ucetni v Trutnové.

. Nejradéji méa dovolenou u more (vétSinou Chorvatsko ¢i Italie).

. Do Brna jezdi za bratrem, ktery se zde pfizenil, ma tu zazemi a nové pratele.

. Cestu do Brna Zuzana vnima spise jako rodinnou navstévu nez poznavani Brna
a pamatek. Pokud si vyrazi ven, peclivé si vybere, kde zabavu spojenou s poZzitky stravi.

. Obecné preferuje ubytovani v rodinnych penzionech nebo hotelich.

. Stravuje se pfevazné v restauracich — je gurmanka.

. Informace o cestovani ziskava ze socialnich siti a od pratel.

Maria

29 let

Slovensko, Bratislava

Vystudovala architekturu v Brné.

Pracuje v rodinné architektonické kancelafi v Bratislavé.

Preferuje exotické dovolené a eurovikendy, vSe si zafizuje sama, pfipadné s kamaradkou.
V Brné pravidelné navstévuje své pratele z vysoké Skoly.

. Svoji blizkou budoucnost vidi v budovani kariéry, cestovani, poznavani nového. Rodinu
planuje mnohem pozdéji (pak mize byt jednim z divodu navstévy i SpiCkova urover
reprodukéni mediciny).

. Ubytovava se bud u pratel nebo v pronajmech pres Airbnb.

. Stravuje se pfevazné v restauracich, které nabizi netradiéni zazitek — od designu, skladby
menu az po doprovodny program.

. Pred cestou navstévuje diskusni fora a cestovatelské servery.

. Maria i jeji pratelé jsou pozitkafi — voli, kde a za co finance utrati, a chtéji si uzit pfilezitosti

poznat a vychutnat nové viemy.
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. Ludmila a Rudolf

. 68 a 70 let

. CR, Sokolov

. Ludmila a Rudolf maji jednoho syna a dvé vnoucata.

. Na dovolenou se vydavaiji nej¢astéji s mladou rodinou, ale i sami.

. Nejradéji jezdi za rekreaci do eskych lazni a do sousednich zemi.

. Preferuji zafizovani cesty prostfednictvim cestovni kancelare nebo organizaci pfenechaji na
synovi a jeho manzelce.

. V rozhodovani o destinaci i ubytovani jsou spiSe konzervativni a nemaji radi novinky.

. Do Brna jezdi na Grand Prix, protoze Rudolf dfive sam byl aktivnim motoristou.

. Na internetu cilené vyhledavaji praktické informace o destinaci, které si tisknou.

Johanna a Peter

. 67 a 68 let

. Rakousko, Graz

. Johanna a Peter jsou manzelé uz pres Ctyficet let, maji tfi déti a pét vnoucat.

. Vydavaji se na dovolenou nékolikrat do roka, v lété, v zimé a béhem celého roku na
prodlouzené vikendy do zahranici.

. Nechtéji zadny shon, ale nacerpat atmosféru.

. Preferuji kompletni bali¢ky a dikladnou organizaci bez stresu.

. Planuji v pfedstihu a vyuzivaji slevy ,first minute®.

. Do Brna jedou poprvé, protoze zde jedno z vnoucat zacalo studovat.

. Radi se vraceji na mista, ktera si oblibi.

. K vyhledavani informaci vyuzivaji internet, ale do cestovni kancelare se idealné vydaji
osobné.
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S DETMI VE MESTE / RODINY

. Katefina a David, déti Nikola a Matyas

. 38a41,5a7

. CR, Chrudim

. Katefina a David maji dvé déti.

. Katefina je povolanim kucharka a David podnika v oblasti stavebnictvi.

. Destinace pro cestovani v tuzemsku si vyhledavaji a organizuji sami, vyuzivaji ¢asto slevové

a turistické vyhledavade (slevomaty, dovolenavcr, Atlas Ceska, e-chalupy...), hledaji zvyhodnéné
bali¢ky pro rodiny s détmi (ubytovani, strava, nabidka aktivit pfi Spatném pocasti etc.

. V maximalni mife vSe (vyhledani, rezervace, komunikace) fesi pfes internet. Mohou
cestovat i v mimosezoné, v zavislosti na Skolnich prazdninach.

. Agnieszka a Marek, déti Ewa a Dawid

. 36a40,6a8

. Polsko, Krakow

. Agnieszka a Marek maji dvé Skolou povinné déti.

. Agnieszka pracuije jako Ucetni a Marek je chemik technolog.

. Rozhodujici je pomér cena vs. vykon a zvyhodnéné sazby pro déti, pfipadné doprovodny
program pro déti.

. Dovolenou planuji podle prazdnin.

. Ocekavaiji zabavu, odpocinek a relaxaci.

. Brno je pro né spiSe tranzitnim mistem, pfilezitostné se zde zastavuiji za pfateli, kdyz jedou na
dovolenou do Rakouska ¢i Chorvatska.

. Zajezdy nakupuji na internetu a sleduji recenze.
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PRAZDNE HNizDO

. Vlastimil a Alena

. 54 let

. CR, Kroméfiz

. Reditel bankovni pobogky v Hranicich na Moravé.

. S manzelkou Alenou mé dvé dospélé déti.

. Na dovolenou jezdi po Ceské republice, ale také k mofi &i na poznavaci zajezdy po Evropé.
. Na dovolenou si jedou v prvé fadé odpocinout, poznavani je az sekundarni.

. Do Brna jezdi za nakupy a kulturou.

. Socialnim sitim pfili§ neholduji, rozhoduji se na zakladé doporuceni rodiny, znamych ¢i

cestovni kancelare, o destinaci si vyhledavaji konkrétni informace na internetu.

. Christian a Sophie

. 58 let

. Nizozemi, Rotterdam

. Podnikatel s fezanymi kvétinami.

. S manzelkou Sophii maji tfi dospélé déti.

. Koupili si karavan a jsou na pulro¢ni cesté po Evropé.

. Vyhledavaji relaxaéni aktivity jako je wellness nebo lazeriska turistika a vodni plochy.

. Velkym méstim s davy turistl se spiSe vyhybaji.

. Radi si cestu zpestfi néjakym netradi¢nim zazitkem.

. Planuji se zastavit u brnénské prehrady na cesté z ¢eskych lazni na jizni Moravu.

. Rozhoduji se na zakladé doporu¢eni znamych ¢i informaci z cestovatelskych televiznich
poradu, socialni sité pfili§ nevyuzivaji.
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13.4 TOP produkty identifikované na pracovni skupiné

Nasleduje prehled produktu, které jednak zaznamenaly nejvéts$i ohlas u odbornikd cestovniho ruchu
v Brné a které zaroven prosly tfidénim zpracovatele Programu. Nutno poznamenat, Ze opravdovych TOP
produktt posuzovanych napf. podle oficialniho Manualu tvorby produktt vydaného agenturou CzechTourism,
Ize v Brné najit v souCasné dobé velmi malo. Produkty €i jejich zarodky, které jsou uvedeny nize v tabul-
kach, jsou €asto spiSe dobrym tematickym zakladem. Kdyz budou tato témata vhodné dopracovana (napft.
Méstskou destinaéni agenturou v ramci TIC), maji Sanci stat se vlajkovymi lodémi brnénské turistické
nabidky.

Produkty jsou uvedeny pro v§echny plvodné uvazované cilové skupiny v ¢lenéni pro domaciho a zahra-
ni¢niho navstévnika a dale v ¢lenéni soucasné a v brzké dobé planované.

CILOVA SKUPINA: STUDENTI

Zahranicni turisté Domaci turisté
CS

Aktualni Budouci Aktualni Budouci
Broomight e Marathon of music Brno No¢ni zivot (hudebni RozSifena realita ve

9 P (festival) akce, kluby, hospody) Spilberskych kasematech
Attractive live city centre Adventure underground Koncerty — open air
(cafés) tours (dungeon) Majales (BVV)

Studenti lgnis BRERIEE Brno and wine Play Brno (City Games)
Fireworks
Brno underground Atraktivni Zivé centrum
(adrenalin) meésta (kavarny, tours)
VIDA After Dark (EN) Bl etureund
(adrenalin)
Soucty 5 & 5 1
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CiLOVA SKUPINA: MLADi DOSPELI

Zahranicni turisté Domaci turisté

CS
Aktualni Budouci Aktualni Budouci
Attractive live city centre NY Times, Guardian Gastro zaZitky (Gastro VIDA! Boyard
(cafés) Gastro tours tour, Gourmet)
Eve_nts (e f_esnval, Brno and wine VIDA! After dark
Ignis Brunensis)
Atraktivni zivé centrum Brno, brana do

B ight (cl )

mo night (clubs, pubs) meésta (kavarny, tours) vinarského regionu

3 Brno Dam (recreation, Noéni Zivot (hudebni Centrum jako jeden
Miadi Maximus Resort) akce, kluby, hospody) obchodni diim
pospéli
Modern Architecture 2
(Villa Tugendhat) iy Eiivily
Hudebni festival

Play B i

ay Brno (City Games) Moravské hrady
Gastronomy experiences
(Gastro tour, Gourmet)
VIDA After Dark (EN)

Soucty 8 2 6 4

CILOVA SKUPINA: RODINY S DETMI

Zahranicni turisté

Domaci turisté

CS
Aktualni Budouci Aktualni Budouci
g . Atraktivni prostredi
. Interactive mobile app . . .
Brno Dam (recreation, g : rekreace u prehrady + Play Brno — méstské hry
. and guide with games i
Maximus Resort) lodni doprava + zoo + (TIC)
(zoo) N
pojizdna vstupenka
- . : Pobytové balicky
VIDA E t Play B VIDA
xpositions ay Brno (City Games) expozice B ROL v<tupi (zoo)
Rodiny . Nabidka zoo pro déti Interaktivni mobilni
s détmi Stz ek s o (Sifrovaci hra, hristé po aplikace s hrami + novy
South Moravia ) i ;
celé zoo pro déti) privodce
Pobytové balicky s na-
bidkou vstupu do VIDA,
Bruno, Skating
Hvézdarna — program
pro déti
Soucty & 2 5 g
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CiLOVA SKUPINA: PROFESNi NAVSTEVNICI
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Cs

Studenti

Soucty

Zahranicni turisté

Aktualni

International Fairs,
MICE, events

Attractive live city centre
(cafés)

VIDA! Gala Dinner

Budouci

JKC Congress space

Walking around the castle
in calm surrounds

Domaci turisté

Aktualni

Pobytovy bali¢ek b&éhem
veletrhll s nabidkou
pivnic v centru

Atraktivni Zivé centrum
mésta (kavarny, tours)

Gastro zazitky
(Gastro tour, Gourmet)

Oborové veletrhy +
Events + BVV

Rauty a vecerni akce
v ramci BVV

Budouci

Stfed mésta jako
obchodni diim

Kongresova
infrastruktura v JKC

CiLOVA SKUPINA: PRAZDNE HNizDO

Cs

Prazdné
hnizdo

Soucty

Zahranicni turisté

Aktualni

Gastronomy
experiences (Gastro
tour, Gourmet)

Attractive live city centre
(cafés)

Brno Dam (recreation,
Maximus Resort)

Budouci

Brno and Wine

Brno underground

Domaci turisté

Aktualni

Festival Janacek Brno

Atraktivni zivé centrum
mésta (kavarny, tours)

Brno, mésto divadel

Festival Spilberk

Pamatky, architektura

Rekreace na pfehrada
(+ Maximus Resort)

Gastro zazitky
(Gastro tour, Gourmet)

Brnénské podzemi

Budouci

Centrum mésta jako
obchodni dim
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CILOVA SKUPINA: SENIORI

Zahranic¢ni turisté Domaci turisté
CS

Aktualni Budouci Aktualni Budouci
Brno Dam (recreation, Gastronomy experiences VIDA! Expozice a dilny Vstupni brana do
Maximus Resort) (Gastro tour, Gourmet) s vnoucaty vinarské oblasti
4 villas Attractive live city centre Rekreace na prehradé Turistické balicky

Seniofi (cafés) (+ Maximus Resort) (kult. historické pamatky)
Culture events —
opera, Janacek
History, Architecture, Art
Soucty 4 2 2 2
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13.4.1 Dalsi TOP produkty

JelikozZ pfi diskusich na pracovni skupiné chybéli zastupci nékterych vyznamnych turistickych atraktivit mésta
Brna, je vhodné doplnit vySe uvedené TOP produkty takovymi, které sice nezaznély, ale dle vSech parametr(

maji $anci se jimi stat.

Dle posouzeni tymu zpracovatele je mozné do pomysiného zasobniku produktl zafadit nasledujici:

NAZEV DUVOD PRO ZARAZENI

Automotodrom Brno/
lépe ziejmé pod znackou
Brno circuit —
Masaryktv okruh

Splfiuje v8echny znaky produktu (aktivni marketing, jeden spravce, aktivni prace
s produktem, pfeshrani¢ni dopad, inovace, vyrazné pfispiva ke znacce mésta).

Na druhé strané se jevi jako pomérné tézké vyuzit potencial navstévniku, ktefi do
Brna, at uz na Grand Prix, ¢i na dal$i akce pfijedou, pro aktivni cestovni ruch ve

mésté.

Pfinos tohoto produktu znamosti znacky Brna je vSak neoddiskutovatelny.

Areal BVV

Vyrazny nositel znacky mésta Brna, architektonicky unikat, se zménou vlastnické
struktury je Sance, Ze se z arealu stane zivéjSi misto nejen pro jednu cilovou skupinu
— profesniho navstévnika. Areal nabizi prostredi pfesné pro TOP cilovou skupinu mésta —
studenti/mladi dospéli, pfedevsim formou kulturnich/sportovnich unikatnich akci.

Nutna je redefinice jeho smyslu a vyuZiti, jasna komunikace otevienosti v prvé fadé
smérem k Briidklm, nasledné k turistdm a aktivni tvorba rdznorodych akci/eventl
v&etné atraktivniho marketingu.

Jazzfest

Znacka JAZZFESTBRNO je synonymem vysoké dramaturgické kvality, v dobé zpra-
covani Programu ma jiz 15letou tradici. Jméno festivalu rovnéz nezanedbatelnou
mérou pfispiva ke zviditelnéni mésta Brna i posileni jeho reputace jako kulturniho
centra na kfiZzovatce hlavnich stfedoevropskych cest. Pfinasi do Brna umélce svéto-
vého véhlasu.

Jednoznacné cili na cilovou skupinu prazdné hnizdo vyzadujici vysokou kvalitu
kulturnich akci v krasném prostfedi mésta.
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13.5 Zdrojové tabulky rozpoc¢tu akéniho planu (el. priloha)

Pfiloha v elektronické formé ve formatu .xls obsahuje zdrojové tabulky pro tvorbu rozpoctu akéniho planu
na roky 2016—-2020. Pfiloha je k dokumentu pfilozena na CD.
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