
Strategie komunikace  
Nového územního plánu  
mě sta Brna
pro KancelářarchitektaměstaBrna



Obsah
Strategie je strukturována tak, aby dávala odpovědi 
a/nebo doporučení pro marketingovoukomunikaci  
Nového územního plánu městaBrna shlavním zaměřením na 
období 6/2021–12/2022. Otázkami, na jejichž 
zodpovězení se zaměřuje:

proč, komu, co, kde, jak a kdo
komunikuje Nový územní plán

3–7/
8–11/
12–22/
23–36/
37–38/
39–41/
42–50/
51–58/
59–68/
69–70/

proč–východiska
proč–cíle marketingové komunikace
komu–segmentace a popiscílových skupin  
co –klíčová témata a sdělení
co a komu–témata a cílové skupiny  
komua kde –komunikační kanály
jak–analýza, identita, kreativa, forma
kdy– fázování a timing
jaka kdo –rolevkomunikaci NÚP  
melting pot of ideas–kreativní nápady

Přílohy:

Průzkuminforomovanosti o NÚP Brna –http://bit.ly/NUP_brno_pruzkum 
Mediální analýza –http://bit.ly/NUP_Brna_medialni_analyza
Matice afinity témat scílovými skupinami –http://bit.ly/NUP_CS_temata_v1

StrategiekomunikaceNÚP / 2

http://bit.ly/NUP_brno_pruzkum
http://bit.ly/NUP_Brna_medialni_analyza
http://bit.ly/NUP_CS_temata_v1


Proč – východiska
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Průzkum informovanosti – analýza
Průzkum realizoval Focus-agency v březnu roku 2021 a 
jako východika prokomunikační strategii NÚP Brna jsou  
relevantní tyto ukazatele (vzávorkáchuvedenystránky  
Průzkumu,na které se odkazujeme,pokud jsouuvedena  
dvěprocenta, takprvní jepodíl z inforomovaných a druhé 
podíl z celku):

Pově domí a informovanost

• povědomí –59%–považujeme za dobré
• zájemo informace –76%–velmi vysoký
• pocit dobré informovanosti –19%z informovaných a  

11%zcelku–velmi špatné
• spokojenost s informacemi –neutrální až nízká (28)–

důvody:(ne)srozumitelnost, forma,pravdivost a
úplnost,množství informací

Informační kanály

• kde byinfo hledali –84%weby(KAM,Brno, portál ÚP)
• kde informace reálnězískali:

• Brněnský Metropolitan–45%/ 26%
• zpravodajeMěČ –44%/ 26%
• sociální sítě–30%/ 17%
• weby (KAM,Brno,portál ÚP)–30%/ 17%
• TV,rozhlas, tisk–27%/ 16%

Vnímání

• povědomíkčemuÚP jsou–72%vínebo rozhodně ví
• NÚP Brna jevýznamněvníman jako důležitý (19)
• hodnocení NÚP Brna –neutrální

• 49%+,23%-,28%neví
• důvodypozitivního nebo negativního vnímání –velké 

množství, žádný významněvystupující (33a 34)
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Průzkum informovanosti – doporučení
Důvody:

Pově domí a informovanost

• nedostatečné nebo nepřesnécílení komunikace
• nevhodná koncepce sdělení

Informační kanály

• zdroje informací relevantnípřevážněpro skupinu55+
• nižší podíl informovaných mezimladými a vestředním 

věku
• zdroje informací neodpovídají tomu,kde bylidé

informace chtěli hledat

Vnímání

• povědomíkčemuÚP jsou–72%vínebo rozhodněví
• NÚP Brna jevýznamněvnímán jako důležitý (19)
• hodnocení NÚP Brna –neutrální

Doporučení:

• redefinovat cílové skupinykomunikace
• změnit mediální mix

• zaměřit více pozornosti na online a masmédia
• změnit koncepci sdělení
• změnit formusdělení
• spojit jednímsilnýmzastřešujícímsdělením

StrategiekomunikaceNÚP / 5



Mediální analýza – analýza
Newton Media zpracoval mediální analýzu za období 
23/3/2020–22/3/2021a zní vyplývá zejména toto (v  
závorkáchuvedenystránkyMediální analýzy, na které se 
odkazujeme):

Témata

• medializace se točíkolem konkrétních témat (vesměs 
kritických) a nastolujekomplikovanýobraz NÚP Brna

• minimálně jezmíněnoveřejnéprojednání 2020
• minimumzmínekjeo výstavě, road show,seminářích a 

sociálních sítích
• počet zmínekjednotlivých témat jevnesouladuse

skutečnýmmediálním dosahem těchto témat (4)

Ambasadoři, mluvčí

• nejčastější –F.Chvátal
• 2:Jana Běhalová
• 3.Michal Sedláček
• až na 7.místěsnízkými čísly jeprimátorka M. Vaňková
• celkověnevzbuzujímediální výstupypřílišemocí, až na 

výstupy Michala Sedláčka, které byly větší měrou 
vnímánypozitivně

Media

• zásadní podíl tvoří denik.cz a Brněnský deník
• podíl mediálních zmínekvcelostátních médiích,  

veřejnoprávních médiích a na zpravodajských 
portálech jevelmi nízký
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Mediální analýza – doporučení
Zmediální analýzy vyplývají zejména tato resumé 
a strategická doporučení:

Témata

• více komunikovat ucelený pohled  
a komplexituNÚP Brna

• kroměatributů a faktografie sezaměřitna přínosy
(benefity)

PR mix

• změna PRmixu
• větší zaměření se na veřejnoprávní média a 

zpravodajsképortály
• větší zaměření na celostátní média

• zaměření se na kvalitua intenzitudopadu

Amabasadoří, mluvčí

• zpředstavitelůMmB byměla být významněji zapojena 
primátorka M.Vaňková– jedná se o jedenz  
nejdůležitějších strategických dokumentůBrna v  
období 2021–2022

• většímnožství řečníkůa odborníkůnapříčjednotlivými
oblastmi/tématy
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Proč – cíle
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Čeho chceme dosáhnout?
Hlavní cíle kampaněmůžemerozdělit do dvouhlavních 
skupin:

• Cíle strategické
• Cíle komunikační

Strategické cíle mají za úkolkonsolidovat způsob, jakým 
kampaňproběhne. Vzhledem k tomu, že máme složitý 
mechanismusna vstupu (různéorganizace,velké  
množstvíkompetentních lidí atd.) i na výstupu (široké a  
různorodé publikum, rozvrstvené cílové skupiny s 
různorodými,dokonce i protichůdnýmizájmy), jedůležité 
vytyčit strategickébody,o které se kampaňopře.

Komunikační cíle slouží ke stanovení cílovýchbodů,které 
chceme dosáhnout a díkykterýmposlézedokážeme určit, 
jestli senámúspěšněpodařilodoručit kýžené sdělení a zda-li
kampaňbylaúspěšná nebo nikoliv.
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Strategické cíle kampaně
Pro konsolidaci kampaněa zvýšení efektivity exekucevšech jejich částídoporučujeme soustředitsena splnění čtyř
základních strategických cílů

1. Sjednocení a sladění komunikačních aktivit města a NÚP (KAM)
Je důležité odstranit nesoulad a disproporci meziKAM a magistrátemměstaBrnavkomunikacio NÚP. Doporučujeme 
přesnérozděleníkompetencí zpohledu komunikace směremkmédiímapod.

2. Sjednocení a sladě ní stanovisek představitelů mě sta Brna
Kompetentníosobymusí sveřejnostía médii sdílet jednukomunikační linii ohledem NÚP. Respektujeme, že každý může mít
vlastnínázor,ale vpřípaděoficiální komunikace jenutné držet se stanovené argumentace.

3. Přiřazení vysoké priority NÚP v komunikaci města Brna
IntenzitakomunikaceměstaBrna ohledem NÚP ani zdaleka neodpovídá důležitosti tématu. Doporučujeme toto téma 
zařaditmeziabsolutní komunikační priority.

4. Jedno silné jednotící a zastřešující komunikační sdělení
Musíme zabránit argumentačnímu tříštěníkampaně.Komunikaci vždy uvádíme zastřešujícím sdělením (tzv. big idea), 
které pak rozvádíme konkrétními argumenty.
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Komunikační cíle kampaně
Aby kampaň splnila třipožadované parametry(pozitivní image NÚP, zvýšení povědomí veřejnostio NÚP, pozitivní 
komunikacekrizových témat), musínaplňovat tytokomunikační cíle:

1. Zvýš it pozitivní vnímání a důvě ru v NÚP
Důsledněa srozumitelněvysvětlovat,co NÚP jea co není.

2. Zvýš it pochopení přínosu/benefitu NÚP
Místo atributů–technickýchparametrů– formulovat skutečnépřínosy, tedybenefity, pro obyvatele Brna.

3. Eliminovat dalš í diskuze a polemiky o NÚP
Dosáhneme toho kombinací přesnější definice cílových skupina knimnapárovaných kritickýchbodůNÚP.

4. Zvýšení informovanosti a afinity jednotlivých sdě lení vůči cílovým skupinám
Po redefinici cílových skupinkaždé znich vyberemesadu argumentů,která reflektuje její potřebya zájmy,abychom 
vedliprecizněcílenou kampaň.

5. Zvýšit aktivní zapojení občanů
Vznikne kombinací srozumitelné argumentace, cílené komunikacea pečlivévolby komunikačníchkanálů.

6. Zvýš it dosah sociálních sítí
Přesnější cílení dle afinity jednotlivých sociálních sítí vůčicílovým skupinám a dle toho i volba sdělení.
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Komu – segmentace  
cílových skupin
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Aktualizace cílových skupin
Aktuálně jsoucílové skupinypro komunikaciNÚP definoványnásledujícím způsobem:

1. pasivní obyvatel, případně uživatel mě sta
(oúzemní plán se nezajímá)

2. aktivní obyvatel, případně uživatel mě sta
(o územní plán sezajímá,pravděpodobněmákritický názor)

3. vlastník pozemku či nemovitosti
(mázájemo územní plán z toho důvodu, že nový územní plán můžemít přímédopady)

Taktodefinované cílové skupinynevyhovujípotřebámcílené marketingové komunikace zněkolika důvodů:

• Nedají se personifikovat:Kdo to je?
• Nedají seztotožnit skonkrétními atributy a benefityNÚP: Co to pro mě znamená?
• Nedají sedobřecílit:Kde je zastihneme?
• Nejde sesnimi ztotožnit:Proč mě to má zajímat?
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Od cílovek ke kmenům
Jakpřesvědčímelidi, že je téma novéhoúzemního plánu 
zajímá? Musíme cílovkypersonalizovat.

Jak?Podle toho, jakýmzpůsobem lidé vBrněžijí, jakým 
způsobem město „používají“. Místo tradičních cílových 
skupin vytvoříme kmeny.

Kmen jeskupina lidí, která spolu nesdílí jenzájmy,ale také 
informace.Mluví spolu.Identifikujíse se svýmkmenem:  
Jsemcyklista.Jsemmilovníkskandinávského krimi.Jsem  
milovník koček.Stejnětakse identifikují se značkami:Jsem 
applista.JsemfanouškemHaDivadla.Jsemblázendo Star  
Treku.

Kmeny se formují organicky kolem společných témat. 
Proto jsou jako stvořené pro CÍLENOU komunikaci 
jednotlivých benefitů NÚP.

Individualizace je tím, co převracíbranding od pouhého 
napodobování ke strategické diferenciaci.
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6 kmenů pro Nový územní plán



Odborná veřejnost
Jdeo architekty,urbanisty,developerya média.O  
problematice územního plánování jsou informováni dobře, 
nadprůměrně.Proto jsouvdiskusích o němautoritou.

Novináři a další lidé z médií disponují ohromnou sílou 
formovat veřejné mínění. I když mladší generace čerpají 
informace spíše již z decentralizovaných zdrojů(sociální 
sítě, onlinediskuseatd.),uostatních lidí představujímédia 
stále primární zdroj informací a formují jejich názory na 
různouproblematiku.

Architekti,urbanisté a developeři vystupují zpozice  
odborných autorit a jejichnázor formuje veřejnoudiskusi.

Chceme je oslovovat, abychom je měli na své straně a 
díky jejich vlivu z nich udě lat ambasadory projektu.



Aktivní lidé s vysokým 
sociálním kapitálem
Lidé zejménavproduktivním věku,kteříjsoudobřeslyšet a
mají potenciál názorověovlivňovat svou sociální bublinu.
Mají svouagendu (dostupnost bydlení, zeleň,kvalita
života veměstě,atd.), kterousesnaží prosazovat zejména 
prostřednictvím sociálních sítí – kde mnozí vyrostli do 
úrovněmikroinfluecerů a možná i výš –a dalších vlivových 
aktivit.

Často pracují ve finančnictví, ITnebo vjiných  
sofistikovanýchoborech. Jsou kosmopolitní, a proto bývají 
často kritičtí klokálnímpoměrům.Sociální a kulturní  kapitál 
získávají aktivním životním stylem. Vlastní individualitě
připisují velkývýznama vkontaktusdruhými vnímají
možnost vlastního vzestupu.

Mají potenciál být ambasadoryNÚP.



Mladí lidé / Studenti VŠ
Studujínebo/i bydlí vBrně, řadaznich se tady etabluje a v 
Brněuž zůstane. Jsou to lidé s potenciálně silnou 
ekonomickou aktivitou – často pracují v IT a technických 
oborech. Představujízárodekbudoucí společenskéelity.

Díky svému věku budou relativněbrzy zakládat rodiny a 
řešit bydlení. V současnosti nejčastěji bydlí v nájemním 
bydlení, proto jsoupronětémata jako dostupnost bydlení, 
cenynemovitostía podobně naprosto klíčová.

V souladu secelospolečenskými trendyprojevují velký 
zájemo moderní formydopravyveměstěa k  
automobilismu mají vlažnější přístup než předešlé  
generace.

NÚP můžepro něpředstavovat perspektivu života vBrně.



Ortodoxní dle způsobu  
dopravy
Jsou silnými zastánci konkrétního způsobu pohybu po
městě. Jde zejména o tři skupiny: motoristy, cyklisty a
chodce.

Každá z těchto skupin má pocit, že právě ty ostatní 
způsoby dopravy jsou institucemi preferovány na úkor 
jejichkomfortu a tímpádem jeomezují.A každá z těchto 
skupin své zájmy prosazuje hlasitěprostřednictvím 
sociálních sítí, online diskusí, zájmových a nátlakových 
sdružení,demonstrací a dalších podpůrnýchakcí.

Klíčovýmcílempro komunikaci jepřesvědčitvlivné členy těchto 
skupin, že prostřednictvím NÚP je možné jejich zdánlivě
protichůdné zájmysladit tak,abyvýsledkembylo 
kompaktní, prostupné a dopravnědostupné město.



Rodiny s dě tmi/rodiče
Jdeo muže a ženyve věku25-50let sdětmi předškolního a
školního věku.Začínají žít usedlejším způsobem života a mají
zvýšené nárokyna infrastrukturua dostupnost služeb.

Ve městěrodiny s dětmi řeší zejména přístupnost, 
dostupnost a bezbariérovost.Zajímá je idostupnost a 
vybavenostparkůa hřišť,dále bezpečnost veměstě.

Vzhledem k tomu, že v současnosti jsou jejich základní 
životní prioritou děti, řeší pohled na město, ve kterém 
bydlí, zejména z tohoto pohledu. Zajímají jedlouhodobé 
strategie rozvoje města a podpory rodin a dětí. Řeší 
dostupnost vzdělání, plánovaný rozvoj jejich čtvrti i 
dlouhodobý výhled rozvojeměsta.

Ztohoto pohledu jsoupro pozitivní přijetíNÚP opravdu 
klíčovoucílovouskupinou.



Starousedlíci / Senioři
Starousedlícimají téměřvždyproblém spřijetím čehokoliv 
nového. A Toplatí zejménapro jejichbezprostřední okolí, 
pro jejichulici a městskou čtvrť.Dá se říct,že aktuální stav
–až na některéopravdu palčivéproblémy –jimvyhovujea
to zejména proto, že si na něj zvykli a že se na aktuálním
stavu dlouhá léta spolupodílejí a pomáhají jej vytvářet a
udržovat.

V případěstarousedlíkůplatí klasický NIMBY (Not In My 
BackYard)problém:principiálněnemají probléms  
rozvojema sezměnamivesvémměstě.Brání seale tomu, 
aby se jich tyto změnypřímodotýkaly a dělysepřímo„na 
jejichdvorku“.

Vpřípaděseniorů jepodstatné, že touží po stabilitěa 
klidnějším životěa zejménapo dobré dostupnosti 
sociálních služeb ve městě.

Klíčovým úkolem pro tuto cílovou skupinu je přesvědčit
je, že zásadní změna v podobě NÚP je prostředkem ke
stabilitě a zvýšení kvality života v Brně.



Sekundární kmeny pro  
komunikaci dalš ích témat
Šest klíčových kmenůje pro nás z pohledu komunikace 
nejdůležitějších.Nezapomínáme ale na to, že Brnoobývá 
množstvídalších kmenů,které spojují jiné zájmy.

Nemyslíme si, že jejich potřeby nebo problémy nejsou 
stejnědůležité jakouprimárních šesti kmenů. Jde pouze o
to, že tyto kmeny buď nejsou natolik početné, nebo 
nejsou radikalizované,aktivní a hlasité.

Patří semzejména:

• Aktivisté
• Lidé hledající levné bydlení
• Podnikatelé
• Sportovci
• Invalidé
• Zahradkáři
• Atd.



Co – klíčová témata a sdě lení
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Od atributů k benefitům
Proč jekomunikacebenefitůpodstatněúčinnější než výčet 
atributůnějakého produktu?

Atributy značky představují její vlastnosti – technické, 
kvantitativní, kvalitativní atd. Benefit je přínos, který 
značka nebo produkt má pro své spotřebitele. Ten  
samozřejměvychází zatributunebo shlukuatributů
produktu,alemísto výčtuvlastností formuluje,co užití  
produktunebo značkypro spotřebitele znamená.

A to jesamozřejměmnohemefektivnější cesta do srdcí 
zákazníkůnebo-li příjemcůkomunikovanéhosdělení.
Můžeme říct,že sportovní bota má superodpruženou
podeševa speciální prošívání,ale mnohemlépe zní,že  
toto je ta pravábota pro odhodlaný sportovní výkonna 
hranici fyzických možností sesníženým rizikemzranění.

Místo „CO TO DĚLÁ?“ spotřebitelům říkáme: „COZ  
TOHO BUDU MÍT?“ Najít správnou formulaci benefitů
produktu nebo značky je prvním krokem k efektivní 
marketingovékomunikaci.
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Co komunikujeme?
Na jedné straně je značná košatost problematiky NÚP. Na
straně druhé máme široké publikum, které jsme se rozhodli
rozdělit na několik zájmovýchkmenů.

Abychom dokázali cíleně distribuovat témata, která 
jsou relevantní pro jednotlivé kmeny, musíme si je  
hierarchizovat.

Jakjsme se již zmiňovali na předešlých stránkách,z  
pohledu marketingové komunikace jedůležiténajít BIG 
IDEA –zásadní informaci,kterousdělujeme.Jde o jádro 
naší komunikace a zastřešující formulaci, ke které 
poměřujeme všechnyvykonávané aktivity.

Big Idea se rozpadá na jednotlivá klíčová témata. Při 
jejich členění vycházímezvašeho rozdělení.

Klíčová témata mají konkrétní subtémata,která jsou 
základním stavebnímkamenem cílenékomunikace.
Jednotlivá subtémata jsmepodrobili analýze jejichvztahu 
kekmenům.

BIG 
IDEA

TÉ MA TA

S U B T É M A T A
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Zásadní sdě lení

BIG IDEA
Tvoříme moderní  

metropoli atraktivní  
pro život s jedinečným 
geniem loci schopnou  

flexibilněreagovat
na budoucí výzvy.
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Tím, že Brnudáváme společnédílo vpodoběNového 
územního plánu, tak:

Tvoříme moderní metropoli  
atraktivní pro život
(Brno jevelkémalé městoskvalitní přírodnía městskou 
krajinou ,prostupné a přístupné,sdostupnýmbydlením)

sjedinečným geniem loci
(zachovává si svůj jedinečný charakter a specifický ráz, je 
významnýmregionálnímcentremvzdělání a inovací,  
městemmladých lidí)

schopnou flexibilně reagovat  
na budoucí výzvy.
(čekajínásvelkéklimatické změny, revolučnízměnyv
mobilitě a vezpůsobu lidské práce a myna to chceme být 
připraveni)



Téma: zeleň
ZeleňvnávrhuÚPpřevažuje vplochách městské zeleně,  
krajinné zeleněa plochách lesních. Tyto plochy mají 
zpravidla rozlohu větší než 5000m2.Menší jsouzakresleny 
jen pokud mají zvláštní význam historický, urbanistický 
nebo celoměstský.

Další zeleňve městě, jako je sídlištní zeleň,parčíky,  
vnitrobloky či stromořadí sice v návrhu ÚP nenajdeme, 
nezůstávajíale opomenuty a likvidace jimnehrozí. Jejich 
ochranu zajišťují zákony,vyhlášky,koncepce a další  
nástroje.

Subtémata:
• příjemnější vizuálněhezčí Brno
• zdraví
• zachování zelenýchhorizontůa výhledů

CÍL
zastoupení zeleně
(minimálně)30%  

plochyna pozemcích  
určenýchkzástavbě a
stávajících  plochách
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Téma: zahrádky
Zahrádkaření a zahrádkářskékolonie mají vBrněvelkou  
tradici.Na jednoho Brňana jichpřipadá 36m2.Pro  
srovnání, na jednoho obyvatele Brna vychází pouze 3 m2 

parků.Pokudbyproto na základěnovéhoÚP mělykolonie 
ubývat, stalybyseznich veřejnéparky,nebo prostorypro 
bydlení a rozvojměsta vjeho centru.

Majitelé zahrádek v koloniích jsou při obhajobě jejich 
existencebojovnía nechtějíse jichvzdát. Jejich rušení ale 
souvisí s jinými vyššími zájmy – jde o protipovodňová 
opatření a rozšiřováníploch městských parků,které jsou v 
současnosti přetížené.

Subtémata:
• úleva přetíženýmparkům
• více zeleněpro všechny
• zvýšení ochranypředpovodněmi, respektování 

protipovodňových opatření
• nová místa pro bydlení

CÍL
více zeleněpro  

všechny,více míst pro  
rekreaci a volný čas  
veměstě i nová místa 

pro bydlení
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Téma: vnitrobloky
NávrhÚPvmožné míře usiluje o zachování a ochranu  
zeleně. Proto říká, že na disponibilních pozemcích, tedy 
těch částechpozemku,které lze využít pro stavební záměr, 
musí býtminimálně30%zeleněvplocháchbydlení a  
plochách smíšených obytných a 80 % zeleněv plochách 
rekreace a plochách zahrádek.

Chceme zachovat rázvnitrobloků jakomístapro oddech a 
rekreaci a minimalizovat zástavbu či rozšiřování 
parkovacích plochna úkorzeleně.

Subtémata:
• minimalizace zástavby
• zvýšení kvalitybydlení a příjemnostiokolí / 

prostředí

CÍL
minimalizace 
zastavování 

vnitroblokůna úkor  
zeleněa příjemnosti 

bydlení
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Téma: cyklodoprava
Síťopatření pro cyklodopravu jednesna územíBrna  
poměrně řídká. Návrh ÚP podporuje její rozvoj ve svých 
základních tezích–vprosazování principůměstakrátkých 
vzdáleností, které je předpokladem pro vyšší podíl 
nemotorové dopravy – a obecněumožňuje výstavbu či 
vyznačení cykloopatření vevšechplochách.

Inspirujemeseměsty jakoKodaň, kdemá cyklodoprava 
dobrou tradici a jehojněvyužívánaobyvateli města.

Subtémata:
• lepší síťcyklostezek
• podpora ochranyživotního prostředí

(snížení emisí CO2)

CÍL
lepší síťcyklostezek, 

dostupnější
a bezpečnější  

cyklodoprava Brnem
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Téma: modrozelená  
infrastruktura
Tradiční přístupyktechnické infrastruktuřeveměstech jsou stále 
v převážné míře založeny na tzv. „šedých“ neboli stavebně-
technických řešeních.SnahounávrhuNÚP je  naopak
podporovat zaváděnímodrozelené infrastruktury, která je
jedním zhlavníchopatření pro adaptaci městana klimatické
změny.Složená jevrůznémpoměru zprvků
„zelených“ (např.stromy)a „modrých“ (např.vodní  
plochy). Jedná sepřevážněo objektynebo opatření
založené na principech příroděblízkého hospodaření se 
srážkovými vodami.

Subtémata:
• ekologický aspekt
• lepší hospodaření se srážkovouvodou
• nabytívýznamnější ochrany (nic jiného tady už 

nebude moct být)

CÍL
připravenost na  

klimatické změny,  
zelené město, lepší  
hospodaření svodou
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Téma: protipovodňová  
opatření
Povodnějsoupřirozenouudálostí vznikající vdůsledku  
extrémních projevůpočasí.Protipovodňová opatření  
přitomslouží nejenkochraněměstaa jehoobyvatel,ale 
jsou i příležitostí kezkvalitnění životníhoprostředí.

NÚP počítá vpřípaděprotipovodňových opatření s  
uplatňovánímpříroděblízkýchopatření.Nezastavěná  
územínejsouzpravidla chráněna a slouží pro zadržování 
vody.Pozitivempro občanybude i zkultivování prostředí v 
okolí řeka potoků.

Subtémata:
• ochrana města a obyvatel
• vsouladus floroua faunou
• kultivace prostředí vokolí řek

CÍL
ochránit město a jeho 

obyvatele před  
vodnímživlem,  

zkulturnit prostředí
vokolí řek
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Téma: mě sto krátkých  
vzdáleností
NÚP podporuje rozvojměsta svícecentrya mísení funkcí, 
důsledné a účelné využití zastavěného území města, 
hospodárné využití veřejné infrastrukturyči zpomalení  
rozpínání města do krajiny.

Cílem je lepší prostupnosta většípromísení funkcí –aby 
lidé měli blízko do práce, dostupné služby, blízko za 
kulturou i do přírodynebo do parku.

Subtémata:
• lepší prostupnost města
• snížení emisí CO2
• vyváženépromísení funkcí, smíšené čtvrtě
• využití zastavěnéhoměsta (vyplněníproluk atd.)
• zpomalení rozpínání města do krajiny
• respektování všech typůdopravy

CÍL
promísení funkcí v  
zástavbě,blízko do  
práce,do přírodyi za 
zábavoua rekreací
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Téma: výška zástavby
NÚP přicházísesrozumitelnými a jednoznačnýmipředpisy 
budoucího uspořádání staveb.Tyto tzv.prostorové  
regulativy definují jak strukturu zástavby, tak sedm 
výškových úrovní.

Výpočet indexupro budoucí výstavbu je byl doposud pro 
laikynesrozumitelný a těžkopředvídatelný.Lidé teď už 
budou vědět, jak vysoká budova může vyrůst v jejich 
sousedství.

Subtémata:
• developeři si nebudoumoct dělat co chtějí
• bude zachovánhorizont města a výhledy
• ochrana před hyzděnímrázu jednotlivých čtvrtí
• jednoduchá přehlednostohledněvýškybudovyi 

pro širokouveřejnost

CÍL
zachování rázu čtvrtí, 
předvídatelnost výšky 
zástavby,zachování  

panoramat
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Téma: strategické lokality
NÚP obsahujedevěthlavních rozvojových území, kteráby 
mělamítprioritu připlánování města. Jde o oblasti, na 
jejichž přípravěBrno dlouhodobě pracuje. Zároveňale 
vyžadují zásadní investice do rozvojeveřejné  
infrastruktury, jako jsou silnice, tramvajové linky nebo 
kanalizace.

Pro obyvatele Brna to znamená,že zanedbanýmlokalitám  
(zejména brownfieldům) vdechne město nový život a 
promění jevesvénejmodernější části.

Subtémata:
• dostupné bydlení vcentru
• lepší prostupnostměsta, snížení cestováníza 

službami,nákupy,prací apod.
• příjemnější zázemí a okolí
• smíšená area

CÍL
rozvojměsta,  

dostupné bydlení,  
lepší prostupnost,  
příjemnější prostředí
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Téma: nové nádraží
Novéhlavnínádraží svýmvýznamem zcela zásadněovlivní 
rozvojměsta.Budeklíčovýmdopravním uzlemsmožností 
rychlého přestupu mezi vlakovou, autobusovou a 
městskou hromadnoudopravou.

Nádraží se tak stanenejennovouvstupníbranou do Brna, 
ale i centremnové čtvrtiTrnitá jižněod historického jádra.

Subtémata:
• lepší prostupnost
• vyrovnáníseevropskéa světovéúrovni 

(atraktivnější reprezentacevturismu)
• zrychlení a zefektivnění spojení na křižovatce

(Praha, Vídeň,Budapešť…)
• vyšší bezpečnost pro pěší
• úleva vdopravěpro brněnské letiště

CÍL
moderní dopravní  
uzel,světová úroveň
nádraží,kultivace  
širšího centra Brna  

směremna jih
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Co a komu – afinita témat  
s cílovými skupinami
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Cílovky a témata
Vytvořili jsmepřehlednoumatici shlavními tématya jejich 
subtématy, které ukazují úrovněrelevantnosti pro 
jednotlivé cílovéskupiny.

4–Kontroverzní,kritické  
3–Velmi důležité
2–Střednědůležité
1–Neutrální
0–Negativní

Každé téma a jeho obecná esence,plusrýsující
sesubtéma a z toho vyplývající benefit, jevyselektováno  
tak,abybyl vhodnězvolenmarketingový mix
zvolenouagenturou.
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Škálování:

Zdůrazňujemedůležitost obezřetnosti přikomunikování 
konkrétních témat skupinám,kterémohou reagovat  
kriticky.A proto doporučujemeadekvátně reagovat na 
negativní komentářenebo vyjádřenía argumentovat.
Tento stupeň 4 tedy neznamená nekomunikovat tato
témata cílovým skupinám.

Stupeň 0 je pro vybrané cílové skupiny spíše negativní a v
tomto případě doporučujeme nekomunikovat specifické
subtémata.Jedná senapříklad o téma “zahrádky”.

Stupeň1 nevyzývá k debatám a pro konkrétní cílové 
skupinymůžebýt nezajímavýmnebo zbytečným tématem.

Stupně2a 3ukazují zásadní témata a subtémata,které 
musí být prioritněkomunikoványna doporučených  
kanálech.

Link:http://bit.ly/NUP_CS_temata_v1

http://bit.ly/NUP_CS_temata_v1


Komu a kde – touchpoints

StrategiekomunikaceNÚP / 39



Touchpoints
Ne všechny cílové skupiny přijímají informace stejnými 
komunikačními kanály. A proto jedůležité sCSpárovat 
nejen témata, ale taképečlivědbát na afinitu  
komunikačníchkanálů, kterými snimi budeme jednotlivá 
témata sdílet a kdesnimi budemekomunikovat.

Pro snadnouorientaci jevtéto strategii kdispozici  
jednoduchá matice. Nicméně simyslíme, že jepotřebase 
na to podívat vícedo hloubky (vizdoporučení na slidu 68).
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CS / Kanály Sociální sítě Zpravodajst
ví  online

Zpravodajství 
TV, rozhlas, tisk OOH hromadn

á  
doprava

Direktní  
online

Direktní  
offline Print & poster

Odborná veřejnost ✓ ✓ ✓ ✓

Aktivní lidé s
vysokým  sociálním
kapitálem

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Mladí lidé / VŠ studenti ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Ortodoxní dle
způsobu 
dopravy

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Rodiny s dětmi/rodiče ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Starousedlíci / Senioři ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
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Jak – kreativa, forma, identita
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Kreativa a forma – analýza
Na základěanalýzy dosavadní komunikacezejménase 
zaměřenímna kampaňovévýstupyzobdobí 2020si  
myslíme,že dosavadní komunikace:

• jepříliš technická (faktografická) a vizuálně i kreativně
zaměřena jenna malouvýsečpublika–především  
odbornější a mladší publikum, které oceňuje 
designovou čistotu a technokratické (architektonické) 
pojetí,které jevšakpro širší publikum hůřesrozumitelné 
(složité)

• jeobsahověpřiliš informativní, přílišopřenáo
vysvětlování procesu a technikálií, příliš akcentující 
atributy, čímžposkytujeaž přílišvelképole pro debaty a
pochybnosti.Postrádá emoce.

• zásadněpostrádá výraznější call-to-action
• mnohdyobsahujedvojíbrandinga dvojíwebovou 

adresu.Ztoho plynenejednoznačná konverze.

Dobrým směremjdeonline výstava,která jeméně
technická a více obrazová.
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Atribut vs. benefit

StrategiekomunikaceNÚP / 44

Jakpřesvědčit lidi,že je to zajímá?Musí to být pro ně.Pro
Brňáky.Musí se s tímumět ztotožnit.

Nemůžeme jimpouze vyjmenovatvšechny faktickévýhody 
a technické parametry,které územní plán poskytne městu  
Brnu.Prostěnemůžeme říkat, že nový územní plán jepro 
Brňákyobecnědobrý a že jedobrý pro Brno jako takové.
A že hoprostěmítmusímea jeto důležité.

Namísto toho, abychomvysvětlovaliCo to dělá a jak se to 
dělá, bude lepší sezaměřitna to,Co z toho budou mít.

Nebo sena to dá dívat pohledem Golden circle Simona 
Sineka.Doteď jsmevysvětlovaliCoa Jak, ale pozitivní 
spojení mezi spotřebiteli a značkami je založené  
předevšímna Proč.

Anebo se na to můžeme podívat tak,že jsme doposud  
komunikovali důvody, proč NÚP Brna věřit a podcenili  
jsmedůležitost důvodů, proč mít NÚP Brna rád.



Srozumitelné a líbivé
Naše publikum je tak široké a pestré, že nemůžeme jít 
cestouvyhraněnéhodesignu a specifického copywritingu.

Musímeudělat něco, co sebude líbit a bude srozumitelné 
pro masya zároveň to neurazínebo nepohorší ty,kteřísi 
více potrpí na styl.

Musímeoslovit celou rodinu od prarodičůpo vnoučata.

Docela pěknýmpříkladem, jakse to dá uchopit, jeBrno, co 
není. Tohravoua zábavnoua přestocelkem univerzální a 
srozumitelnou formou prezentovalo strategické projekty 
města Brna široké veřejnosti.
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Make a (love) brand
Doteď jepro běžného občana jasná jedině rovnice
Nový územní plán = KAM Brna a případně mě sto Brno.  
Tedydvě instituce. Je to pro lid srozumitelné?Mohou sedo 
toho bezbližšího zkoumání zamilovat? Nemohou.
Jsou to instituce a našinec má a priori k institucím, když 
nepřímoodpor, takurčitěnedůvěru. Jestli jeoprávněná a
spravedlivá, ponechme stranou.To pro náš úkol není  
vůbec podstatné.

NÚP Brna není jedinou věcí, kterou se KAM Brna zabývá a
kterou má na starosti. Ale je pravděpodobně aktuálně to
nejdůležitější. A má rozhodněnejširší publikum.

A proto je na snadě se na NÚP Brna podívat jako na  
produkt. A komunikovat jejsamostatně.Svlastní  
identitou,kreativou,komunikačním konceptem.
LogyKAM Brna,BRNO čidalšími ho pouze podepisujme.

Tojecesta, jaksepřiblížit širokému publiku, navázat vztah, 
odbourat případné bariérya ukázat jeho důležitost.
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Jak na píár
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Tadyjevelmi důležité se podívat na výsledekmediální 
analýzya doporučení zní vyplývající:

• PRmix
• pestřejší mixa vyšší podíl celostátních a 

veřejnoprávních médií
• vyšší podíl zpravodajskýchportálů

• zaměřenína kvalitu a dosah, klidněna úkor četnosti
• ambasadoři,mluvčí

• významnější zapojení primátorky  
MarkétyVaňkové (hlavní člověkza MmB)

• větší množství řečníkůa odborníků napříč
jednotlivýmioblastmi/tématy



Mluvčí
Představitelé KAM Brno

• hlavním řečníkemMichal Sedláček
• zapojitvíce odborníkůna dílčí témata

Politici

• hlavním řečníkemMarkéta Vaňková
• dále pak ti, pod jejichž gesci jednotlivá témata spadají

Pozor!NÚP Brnanezneužívat jakopolitickou agendu.
Brno jevlastníkema nechceme vyvolávat další kontroverze  
a diskuze.Tomuuž odzvonilo. Všichni zúčastnění byměli 
jednoznačněa konzistentněNÚP Brna podporovat!

Další

Dejmeprostor i externím řečníkům,odborníkům. A dejme 
slovo třebatěm,ukterých sezměnilnázor (konvertitům).
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Ambasadoři – osobnosti
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Známí a oblíbení brňáci budou naš imi ambasadory.

Dejmeprostor i „obyčejným“ lidem.Těm,kteřídoposud o
NÚP Brna nemluvili a veřejněnevystupovali. Prostě
takovýmlidem,kteří vlastněnejsoupřímo sNÚP Brna  
spjati,ale budou jeho „konzumenty“.

Zkusmenapříčcílovými skupinami najít známé a zároveň
obecněpozitivněpřijímanéosobnosti, kterémohounaše 
cílovéskupinyreprezentovat.Úmělce,vědce, lékaře,  
muzikanty, sportovce,podnikatele... Prostě influencery.

Kdo byto mohl být (jen ilustrační příklady)?

• Hana Holišová
• Adéla Elbel
• Timo
• VáclavMuchna
• AdamOndra
• atd.



Sociální sítě
Nekomunikujme jenbudoucnost prostřednictvím  
vizualizací,map a podobných technikálií.Ukazujme
i současnost nebo pohled před/po.Co třebanapříklad 
bourání Zbrojovky?

Zapojujmevíce řečníků/amabasadorů.Zapojme osobnosti i
„obyčejné“ lidi.

Dělejme více obsahu jako jsouCyklo dcérky.Mějme více 
videoobsahu, ten frčí lépe.

Využívejme pro organické šíření i další sociální profily 
brněnských institucí (vícevčástiJak a kdo –slide 63).

Najděme způsob, jakodlišit komunikaciNÚP Brnavrámci 
profiluKAM Brna (viz slidy44–46).

No a každopádne výrazně posilme komunikaci
na Instagramu a začněme intenzivně využívat Twitter!
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Kdy– fázování a harmonogram
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Milníky
Pro období 6/2021–12/2022jsoupro komunikaci  
NÚP Brnanejzásadnějšími tytomilníky:

• červen2021
• záverečné veřejné projednání

• srpen2021–duben2022
• korekturya úpravy

• duben–červen2022
• schválení NÚP Brna zastupitelstvem

• září–prosinec 2022
• začátekplatnosti NÚP Brna
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Průbě žná informovanost
Mimo zmíněnémilníkybude KAM Brnapokračovat
vprůběžnékomunikaciNÚP Brna zejménavkanálech s
organickýmdosahemjako web či sociální sítě.

Doporučujeme vhodně „dávkovat“ jednotlivá témata s
ohledem na tuto strategii tak,aby se„dostalo
na každého“.

Mimo to se pravděpodobněvyskytne taképotřeba  
krátkodobých reklamních kampaní jakonapř. pozvánka 
na onlinevýstavuapod.
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1. fáze – 6/2021
Prvním milníkem roku 2021 je závěrečné veřejné 
projednání NÚP Brna. Tomá ovšemoproti předchozím 
veřejným projednáním jiný formát. Nyní už nebudou 
vznášenynovépřipomínkya podněty,ale budou
seprojednávat pouze návrhyúpravdle podnětůz
loňského roku.

Nyníuž není časna jakékoli diskuze a debaty,na tybylo
časudost a máme je za sebou.

Proto simyslíme, že to rozhodněnepotřebuje žádnou 
velkoupublicitu vesmyslu reklamní kampaně. Naopak, 
významnou publicitu bysi to zasloužilo voblasti PR.

Plus samozřejmě informování prostřednictvím vlastních 
komunikačníchkanálůKAM Brna (případněMmB).
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2. fáze – 8/2021–4/2022
V této fází, kdeprobíhají korektury a úpravy NÚP Brna
potřebuje KAM Brna předevšímklid na práci.

V tomto mezidobí můžeme „dávkovat“ informace 
o jednotlivýchbodechzkorektur,kterévyplynou  
ze závěrečného veřejného projednání.

Můžeme intenzivněji komunikovat přínosyjednotlivých 
klíčových oblastí NÚP Brna, pokračovat v propagaci 
výstavyči přijít sdalšímformátem,jakNÚP Brna  přiblížit
obyvatelům.

V (organické) komunikacibymělybýt intenzivně zapojeny
„partnerské“ instituce.

Nejvýznamnějším reklamním kanálem bymělybýt 
předevšímsociální sítě,případně lokální média  
(Metropolitan, zpravodajeMěČ apod.).

Izde jepotřebaudržovat publicitu (PR).
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3. fáze – 4–6/2022
Vrchol období 6/2021–12/2022. K tomu to celé 
směřovalo:probíhá schvalování zastupitelstvem města 
Brna.

Ve této fázi bystěžejní roli měla hrát publicita v médiích 
(PR)a průběžné informování prostřednictvímvlastních 
kanálůKAM Brna.
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4. fáze – 6–9/2022
Vrchol období 6/2021–12/2022.K tomu to celé 
směřovalo:NÚP Brna je schválen.

Teď bymělopropuknoutvšeobecné veselí.Tohle jepřesněten 
moment, kdy chceme, aby se spolu s KAM Brna a 
městemBrnem radovali zNÚP Brna všichniobyvatelé Brna 
a „partnerské“ instituce.

De facto nyní máme čas až do září (října), abychom to 
všichni společněoslavili. A právěvtomto období byměla 
probíhat nejintenzivnější komunikace a aktivace NÚP Brna 
vůči obyvatelům.

Pozn.:pozor, aby sepřílišnekrylo skomunálními volbami.
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5. fáze – 9–12/2022
Vtéto fázi začne NÚP Brna platit.

O radost ze schváleni NÚP Brna jsmeseuž podělili
sevšemi zainteresovanými a náležitě to oslavili. Takže to je 
vlastně jendatum.

Omyl.Je to významné datuma přímo volá po tom,abyse 
o tom mluvilo v médiích. Takže zase napneme síly 
předevšímkpublicitě(PR).

Od tohoto momentu začíná nová fázea Nový územní plán 
Brna se mění na Územní plánBrna.
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Jak a kdo – oblasti a role
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Přehled zainteresovaných stran
Nový územní plán není pouze KAM Brna. Jeho přesah je 
zásadní (kromdřívedefinovaných cílových skupin)vlastně
pro všechny brněnské instituce. A i ony by se nějakým 
způsobem mělydo jehokomunikacezapojovat, protože
znějve finále budouprofitovat.
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KAM Brna a mě sto Brno
Tady jevztahnaprosto jasný.Brno jezadavatelema tudíž 
vlastníkemNÚP Brna (produktu),KAM Brna pakjeho  
zpracovatelem(správcem).

Proto jednoznačněvyplývá, že bysprávcem komunikace 
NÚP Brna, garantem správnosti obsahu a hlavním 
moderátoremměla býtKAM Brna.

Město Brno bypakmělo pomáhat zejména:

• s financovánímaktivačních kampaní
• s financovánímexterníchdodavatelů
• spodporou PRaktivit
• sesdílením obsahu NÚP Brna (potažmo KAM Brna)
• skomunikací spartnerskými institucemi

Pakliže byaktivace probíhala i vjednotlivých brněnských 
MěČ, jenasnadě, aby sedo podpory zapojily i ony.
Také zdebyMmBmohl být nápomocen jako  
zprostředkovatel kontaktu.
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Koncoví uživatelé
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To jsou ti, kteříbudou konzumentykomunikace 
NÚP Brna tak,jakjsme si je definovali včásti  
Cílové skupiny(slidy16–22).

Obsaha cílení je zcela vrežii KAM Brna.



Partnerské instituce
NÚP Brna jevšechBrňáků.A nejen obyvatel (našich CS). 
Ale i dalších brněnských a krajských institucí.Zvýšení  
atraktivityměstaBrna přineseprospěch institucím jako:

• JIC
• centrály turistického ruchu (Brno,JM)
• vysoké školy
• JmK(krajský úřad)
• úřadybrněnských MěČ atd.

Proč? Mají své sociální bubliny a svou komunikaci, která 
velmi přesnězasahuje konkrétní výseče našich cílových 
skupin.A proto bybylo dobré,aby(minimálně) sdílely  
obsah NÚP Brnapro tyto instituce relevantní.Tyto instituce 
bymělytaké být ambasadoryNÚP Brna.Pro aktivační  
kampaněbyse mohly (měly) stát i partnery.

KAM Brna by pak měla „zásobovat“ tyto instituce 
předevšímobsahem, včasje informovat o chystaných 
postech,kampaních atd.
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Externí dodavatelé
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Není vsilách KAM Brna zajistit všechnypotřebnéaspekty 
komunikace NÚP Brna interními zdroji.

KAM Brnabyseprimárněmělavkomunikaci starat o řízení a
každodenní průběžnoukomunikaci (např.sociální sítě, web,
obsahpro tiskové zprávyatp.).

Nicméněna specifické části, které tato strategie navrhuje 
zlepšit, bysimělanajmoutexterní experty.Myslíme si, že 
se jedná zejménao tytooblasti:

• PRa media relations
• kreativa
• aktivace
• mediální plánování a nákup médií



PR a media relations
Z mediální analýzy vyplývá, že problémem není četnost
zmínek,ale že je problémvmediálnímmixua vzásahu
jednotlivých zmínek.

A proto bybylo dobré si najmout externího dodavatele,
jehož hlavními úkolybybyly:

• návrhPRstrategie
• jakna to
• timing
• media mix

• zajištění mediálního prostorua media relations
• konzultace PRvýstupůKAM Brna

Zde doporučujeme vytendrování takového dodavatele
co nejrychleji,protože to bude důležité zejménavevztahu 
kzávěrečnémuveřejnémuprojednání NÚP Brna včervnu.

Odhad nákladůna období 6/2021–12/2022: 
1–1,2milionuKč
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Kreativa
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V této strategii navrhujeme,aby sena NÚP Brnanahlíželo 
jako na produkt. Jako na samostatnou značku. A proto 
bude potřeba této značce navrhnout vizuální identitua  
zpracovat pro ni komunikační a kreativní koncept dle  
doporučení této strategie a vsouladu scílovými skupinami.

Proto byměl být vypsán tendr na zpracování vizuální 
identity a komunikačního a kreativního konceptu 
pro NÚP Brna.

Měl bybýt používán a postupněpublikován nejpozději 
od začátku2.fáze (viz harmonogram–slidy52–58).
Tedyněkdyvobdobí srpen–září 2021.

Odhadované náklady:
150–200000Kč

Poznámka: lzevypsat jakosamostatný tendr nebo spojit 
stendremna aktivační agenturu (viz následující slide).



Aktivace
ZnačkuNÚP Brna budepotřeba takévnávaznosti na  
harmonogram, témata a cílové skupiny také aktivovat. 
BudepotřebaNÚP Brna, ideálně netradiční a zajímavou 
formou,dostat mezi lidi. Tobymělovrcholit ve4. fázi, tedy 
jakmile bude NÚP Brna schválen.

Nicméně i vpředchozích fázích bude potřebaaktivovat 
navrženou identituNÚPBrna běhemprůběžné  
komunikace i minikampaní (např. online výstava, 
představenívMěČ, social kampaněna propagaci dílčích témat
apod.).

A na to navrhujemenajmoutaktivačníagenturu, která 
vymyslí strategii a koncept aktivace,zpracuje (spolu
s internímtýmemKAM Brna)všechnypotřebné texty
a vizuály, v součinnosti s KAM Brna doplní potřebné 
vizuálnímateriály, fotky,videa atd. A také zajistí produkci 
potřebnýchmateriálůa nosičůči třeba eventů.

Odhadované náklady:
1,8–2miliony Kčna agenturní práce a produkčnízajištění
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Média – plánování a nákup
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Vzhledemktomu, že tato strategie navrhujepodrobnější 
rozdělení cílových skupin a zvýšení afinitysdělení
a mediálního mixuvůči nim,myslíme si,že bypropagaci a
nákupmédií mělimít na starostiexperti přímona tuto
oblast. „Mediálka“ bymělamít především tytoúkoly:

• návrhmediální strategie a mediálního mixu
sohledem na CSa témata na období 6/2021–12/2022

• návrh rozpočtuna mediální spendy online i offline
• media planning aktivačních kampaní (v návaznosti na

návrhaktivacea vsoučinnosti saktivačníagenturou)
• media buying – nákup reklamního prostoruonline

i offline (je pravděpodobné, že se prostřednictvím
mediálkydostanemena lepší ceny)

Odhad nákladůna období 6/2021–12/2022: 
2,5–3milionyKč



Melting pot of ideas:  
další strategické

a kreativní nápady
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Brno budoucnosti není jen NÚP Brna.
Město Brnomáhned několik různýchaktivit, které 
významněovlivňujíatraktivitu města vbudoucnosti. A
nejenpro obyvatele stávající,ale i budoucí.

Patří mezi něnapř.:

• nový územní plán (KAM Brna)
• #brno2050(MmB)
• kopemezabrno.cz (MmB),zejména

• strategické projekty(nyní jevypsán tendrna  
aktivační agenturua koncept)

• novejnádr (pročse zdenemluví o KAM Brna?)
• #brnoinmotion (svlastní identitou a webem)

• #brnoregion (aktivita JICu)

Nejsou to vlastně tak trochu spojité nádoby? Vždyť
všechny tytoaktivitymají jedno společné. Cíl. Aby seBrno 
vbudoucnustalo metropolí atraktivní pro život.

Takproč jekomunikace tak roztříštěnáa nepřehledná?

Nestálo by za to, zamyslet se nad roky 2021 a zejména 
rokem2022,kdybude NÚP Brna schválen,a zkusitběhem 
hlavní vlny aktivace všechny tyto jednotlivé projekty 
propagovat pod společnouhlavičkou?

Jak jsmeseshodli, hlavníudálostí příštího roku jeschválení 
NÚP Brna, takže byon měl být hlavním „headlinerem“.
A ostatní byjejměli podporovat a běhemaktivace
sepřipojit.Třeba jako partneři.

Takže pokud pro KAM Brna navrhujeme „osamostatnění“ 
značkyNÚP Brna,jemožné,že lze (komunikačně)  
strategicky jít ještě dál a vytvořit jednotící značku 
např. „Brno budoucnosti“, „Brno atraktivní“ apod.

Tobylo pravděpodobněnejlepší:

• méně roztříštěnéa pro občanypřehlednější
• většízásah za méně finančníchprostředků
• využití synergických efektůjednotlivých publikatd.
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Brno budoucnosti – integrovaná komunikace

Brno – metropole atraktivní pro život
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Festival
Jak sevboxu říká:„onebig hit is stronger than ten small 
hits“.A toho semůžemedržet. Udělejme jednuvelkoua 
silnou aktivaci. A mějmena mysli, že musímezasáhnout 
všechny cílové skupinya ideálně i partnerské organizace. 
Oslavme sBrňákyschválení NÚP Brnavevelkémstylu.

Uspořádejme kulturně-společenský festival. Muzika, 
divadlo, atrakce, soutěže, stánky... Prostěaťsi tam každý 
najde to své.

A co třebavyužít některou ze strategických lokalit? 
Co třeba Zbrojovka (tedyjestli to půjde).

Zapojme brněnskéumělce, Filharmonii Brno,operu, MdB, 
NdBatd.

A prezentujme i další aktivityměsta a partnerských  
institucí, které souvisí sbudoucností Brna.NÚP Brna je 
katalyzátor a hlavní protagonista této oslavy,ale měli 
byse přidat i ostatní, kteří budoucnost Brna formují.
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Karneval, průvod
Jinou možností, jakatraktivně a sevšemi oslavit schválení 
NÚP Brna, může být velký karneval s průvodem ve stylu 
Ria de Janeiro nebo Benátek.

Muzika, divadlo,akce,soutěže,stánky,workshopya  
mnoho dalšího lzekrásněprezentovat i vulicích města.

Jen si představte třeba krásné masky, alegorické vozy se
symbolikou jednotlivých témat (zeleň, mobilita, nádraží,
modrozelená infrastruktura atd.).

No a vyvrcholenímprůvodumůže být právějiž dříve 
zmíněný festivalový rej.
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Akce mě stských částí
Doteď jsmeobyvatele jednotlivých MěČBrna zasahovali 
spíše napřímo a vlastněpouze ty, kteří o to sami měli 
aktivní zájem(road show sprezentacemi).

Co to udělat jinak?NÚP Brna asi nebude to,kvůličemu 
přijde vMěČ většina občanůna jedno místo.Vhojném počtu 
spíš přijdou třeba na hody nebo jiné slavnosti své MěČ.

Využijme takových akcí a připojmesesvouprezentací.
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Seriál „nové Brno“
Chtělo by to přijít s novým formátem pro vysvětlování 
přínosůNÚP Brna.Formátem zaprvézajímavýma zadruhé 
pro všechnysrozumitelným.

Zde navážeme na doporučení v podobě ambasadorů. 
Myslíme si, že by bylo skvělé mít seriál o přínosech NÚP 
Brna vevideo i audio podobě. Jeho hlavními protagonisty, 
průvodci,bymělybýt dvězajímavé brněnskéosobnosti.
Oběoblíbené a zároveňodlišné. Jako zajímavádvojicese 
námjeví např.Adéla Elbel a ZdeněkJunák.

Mohli byprovádět NÚP Brnanapř.obdobným formátem, 
jako DavidVávraprováděl Šumnýmiměsty.Hezký je
i pořad Zmetropole na ČT.

Kroměobsahua formyjedůležité využití takových  
komunikačníchkanálů, aby se tento seriál mohl dostat
kširokému publiku. Takženejen sociální sítě,web,YouTube
a streamovací služby,ale zkusme to dostat třeba 
do ČRo Brno a ČT Brno.
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Soutě žme se seriálem
A když už budeme mítvideo a audio seriál,pojďme i jeho 
prostřednictvím zapojit publikum aktivně.

Na každou epizodu navažme jednoduchou soutěží 
(tipovačkou),kdysprávnouodpověď každý najdeprávěv
tomto seriálu.

Soutěžitmohou lidé na sociálních sítích,webuNÚP Brna 
nebo i SMS(pokud bybylo vtelevizi nebo rozhlasu).

O co můžeme soutěžit? O Brno a zážitkyvněm:

• BRNOPAS
• vstupenkyna kulturníakce příspěvkovýchorganizací 

Brna (MdB,Filharmonie,NdB...)
• šalinkarty
• volnočasovépoukazy (plavání a další sporty)
• vstupenkydo galerií čimuzeí,na výstavynebo 

do kulturních památek
• apod.
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Aktivace v OC
Vhodnýmmístempro prezentaci NÚPBrna jsou také  
obchodní centra.Je vnichvysoká koncentrace obyvatel  
Brna napříc cílovými skupinami.

A mají čas třeba na:

• výstavu
• krátkykoncert
• přednášku
• návštěvu infostánkukvýstavě
• interaktivní formyprezentace
• apod.
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Strategie komunikace 
Nového územního plánu mě sta Brna

Zpracovala MAJAK agency,s.r.o.(Matej Benko, Jakub Rendlaa Kateřina Hurdálková), květen 2021
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