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Prizkum informovanosti — analyza

Prizkum realizoval Focus-agency v bieznu roku 2021 a
jako wchodika pro komunikadi strategii NUP Brna jsou
relevantni tyto ukazatele (v zavorkach uvedeny stranky
Prizkumu, na které se odkazujeme, pokud jsou uvedena
dvé procenta, tak prvni je podil z inforomovanych a druhé
podil z celku):

Pové domi a informovanost

« povédomi —59 % —povazujeme za dobré

e zajemo informace — 76 % — velmi vysoky

 pocit dobré informovanosti — 19 % z informovanych a
11 % z celku — velmi spatné

« spokojenost s informacemi — neutralni az nizka (28) —
divody: (ne)srozumitelnost, forma, pravdivost a

Uplnost, mnozstvi informaci

Informacni kanaly

« kde byinfo hledali —84 % weby (KAM, Brno, portal UP)
» kde informace realnéziskali:

» Bménsky Metropolitan —45 %/ 26 %

« zpravodaje M& —44 %/ 26 %

» socialnisitt—30%/ 17 %

« weby (KAM, Brno, portal UP) —30%/ 17 %

* TV, rozhlas, tisk—27 %/ 16 %

Vnimani

« povédomi k éemu UP jsou — 72 % vi nebo rozhodné \
« NUP Bma je wznamné vniman jako ddezZity (19)
« hodnoceni NUP Brna — neutralni
e 49% -+ 23 % -,28 % nevi
« divody pozitivnhiho nebo negativniho vnimani — velké
mnozstvi, zadny wznamné vystupujici (33 a 34)
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Prizkum informovanosti — doporuceni

Davody:
Pové domi a informovanost

« nedostate¢né nebo nepresné cileni komunikace
* nevhodna koncepce sddeni

Informac¢ni kanaly

« zdroje informaci relevantni prevazné pro skupinu 55+

 nizsi podil informovanych mezi mladymi a ve stiednim
veku

« zdroje informaci neodpovidaji tomu, kde by lidé
informace chtdi hledat

Vnimani
 povédomi k éemu UP jsou — 72 % vi nebo rozhodné \i

NUP Brna je wznamné vniman jako dclezity (19)
 hodnoceni NUP Brna — neutralni

» / Kancelaf
M A JA architekta
L Y mésta Brna

Doporuceni:

redefinovat cilové skupiny komunikace
zmeénit medialni mix
« zamgt vice pozorosti na online a masmédia
zménit koncepci sddeni
zmeénit formu sddeni
spojit jednim silnym zastésujicim sddenim
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Medialni analyza — analyza

Newton Media zpracoval medialni analyzu za obdobi
23/3/2020-22/3/2021 a z ni vyplyva zejména toto (v
zavorkach uvedeny stranky Medialni analyzy, na které se
odkazujeme):

Témata

- medializace se tod kolem konkretnich témat (vesms

kritickych) a nastoluje komplikovany obraz NUP Brna
e minimalné je zminéno veejné projednani 2020

« minimum zminek je o wstavé, road show, seminafch a
socialnich sitich

« poé&t zminek jednotlivych témat je v nesouladu se
skutetnym medialnim dosahem téchto témat (4)

Ambasadori, mluvei

nejastgsi —F Chvatal

2: Jana Béhalova

3. Michal Sedla&k

az na 7. misté s nizkymi dsly je primatorka M. \Vakova
« celkové nevzbuzuji medialni vystupy piflis emoci, az ra
vystupy Michala Sedlacka, které byly vétsi mérou
vhimany pozitivné

Media

« zasadni podil tvof denik.cz a Brnénsky denik

« podil medialnich zminek v celostatnich médiich,
verejnopravnich médiich a na zpravodajskych
portalech je velmi nizky
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Medialni analyza — doporuceni

Z medialni analyzy vyplyvaji zejména tato resumeé PR mix
a strategicka doporuéni:
e zména PR mixu

Temata o V&SI zam&&ni se na veijnopravni média a
zpravodajskeé portaly )
* vice komunikovat uceleny pohled * VEtSi zameeéni na celostatni media
a komplexitu NUP Brna e zaméeni se na kvalitu a intenzitu dopadu
« kromé atribut( a faktografie se zamgit na sy
(benefity) Amabasadori, mluv¢i

» z predstaviteld MmB by méla byt vyznamnéji zapojera
primatorka M. Vankova — jedna se o jeden z
nejdilezitgsich strategickych dokument( Brna v
obdobi 20212022

V&S mnozstvi ietnkii a odbornikd napic jadnaivimi
oblastmi/tématy

_— .
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Ceho chceme dosahnout?

Hlavni cile kampané mizeme rozdélit do dvou hiavnich
skupin:

o Cilestrategické
 Cile komunikaéni

Strategickeé cile maji za kol konsolidovat zpusob, jakym
kampar probéhne. Vzhledem k tomu, ze mame slozity
mechanismus na vstupu (rizné organizace, velké
mnozstvi kompetentnich lidi atd.) i na vystupu Siroké a
rtiznorodé publikum, rozvrstvené cilové skupiny s
rdznorodymi, dokonce i protichadnymi zajmy), je dieze
vytyit strategické body, o které se kampar opé.

Komunikaéni cile slouzi ke stanoveni cilovych bod, které
chceme dosahnout a diky kterym posléze dokazeme wuriit,
jestli se ndm Uspésné podatilo dorudit kyzené sdéleni a zda-li
kampan byla GUsp&na nebo nikoliv.
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Strategické dle kampané

Pro konsolidaci kampané a zvyseni efektivity exekuce vsech jejich éasti doporucujeme soustiedit se na splnéni ¥
zakladnich strategickych cilt

1.

Sjednoceni a sladéni komunikaé¢nich aktivit mésta a NUP (KAM) )
Je dulezité odstranit nesoulad a disproporci mezi KAM a magistratem mésta Brna v komunikaci o NUP. Doporudijeme
presné rozdéleni kompetenci z pohledu komunikace smérem k médiim apod.

Sjednoceni a sladé ni stanovisek predstaviteli mésta Brna )
Kompetentni osoby musi s verfejnosti a médii sdilet jednu komunikaéni linii onledem NUP. Respektujeme, ze kazdy mizemit
vlastni nazor, ale v pripadé oficialni komunikace je nutné drzet se stanovené argumentace.

P¥irazeni vysoké priority NUP v komunikaci mésta Brna
Intenzita komunikace mésta Brna ohledem NUP ani zdaleka neodpovida dilezitosti tématu. Doporuéujeme toto &ra
zaradit mezi absolutni komunikagni priority.

Jedno silné jednotici a zastieSujici komunikaéni sdéleni
Musime zabranit argumentagnimu tisténi kampané. Komunikaci vzdy uvadime zastiresujicim sdélenim (tzv. big idea),
které pak rozvadime konkrétnimi argumenty.

_— .
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Komunikac¢ni cle kampané

Aby kampari splnila tipoZzadované parametry(pozitivni image NUP, zvyseni povédomi verejnosti o NUP, poztivni
komunikace krizovych témat), musi napliiovat tyto komunikagni cile:
1. Zvysit pozitivni vnimani a divéru v NUP

Disledné a srozumitelné vysvétlovat, co NUP je a co neni.

2. Zvysit pochopeni prinosu/benefitu NUP
Misto atributd — technickych parametrd — formulovat skutetné piinosy, tedy benefity, pro obyvatele Brna.

3. Eliminovat dal$i diskuze a polemiky o NUP )
Dosahneme toho kombinaci presngjsi definice cilovych skupin a k nim naparovanych kritickych bodd NUP.

4. Zvyseni informovanosti a afinity jednotlivych sdéleni vii¢i dlovym skupinam
Po redefinici cilovych skupin kazdé z nich vybereme sadu argumentd, ktera reflektuje jeji potieby a zajmy, abychom
vedli precizné cilenou kampas.

5. Zvysit aktivni zapojeni obéanu
Vznikne kombinaci srozumitelné argumentace, cilené komunikace a pedivé volby komunikaénich kanalg.

6. Zvysit dosah sodalnich siti
Presngjsi cileni dle afinity jednotlivych socialnich siti v cilovym skupinam a dle toho i volba sdéleni.

_— .
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Aktualizace dlovych skupin

Aktualné jsou cilové skupiny pro komunikaci NUP definovany nasledujicim zpasobem:

1. pasivni obyvatel, pripadné uzivatel mésta
(0 tzemni plan se nezajima)

2. aktivni obyvatel, pripadné uzivatel mésta
(o0 Uzemni plan se zajima, pravdépodobné ma kriticky nazor)
3. vlastnik pozemku ¢i nemovitosti
(méa zajem o Uzemni plan z toho diivodu, Ze novy Gzemni plan miize mit pime dopady)
Takto definované cilové skupiny nevyhovuji potiebam cilené marketingové komunikace z nékolika dhod:

* Nedaji se personifikovat:Kdo to je? )
Nedaji se ztotoznit s konkrétnimi atributy a benefity NUP: Coto pro mé znamena?
Nedaji se dobre cilit: Kde je zastihneme?

* Nejde se s nimi ztotoznit: Pro¢ mé to ma zajimat?

_— .
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Od dlovek ke kmenum

Jak presvéddme lidi, ze je téma noveého tzemniho panu
zajima? Musime cilovky personalizovat.

Jak? Podle toho, jakym zptisobem lidé v Bmg Ziji, jakym
zptisobem meésto ,,pouzivaji*. Misto tradiénich clowch
skupin vytvorime kmeny.

Kmen je skupina lidi, ktera spolu nesdili jen zajmy, ale také
informace. Mluvi spolu. Identifikuji se se swm kmenem:
Jsem cyKlista. Jsem milovnik skandinavského krimi. Jsem
milovnik ko&k. Stejné tak se identifikuji se znakami: JJam
applista. Jsem fanouskem HaDivadla. Jsem blazen do Star
Treku.

Kmeny se formuji organicky kolem spoleé¢nych temat.
Proto jsou jako stvorené pro CILENOU komunikaci
jednotlivych benefiti NUP.

Individualizace je tim, co prevrad branding od pouhého
napodobovani ke strategicke diferenciaci.
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6 kmenu pro Novy Uzemni plan



Odborna verejnost

Jde o architekty, urbanisty, developery a média. O
problematice Gzemniho planovani jsou informovani dobre,

nadprdamémeé. Proto jsou v diskusich o ném autoritou.

Novinari a dalsi lidé z médii disponuji ohromnou silou
formovat vergjné minéni. 1kdyz mladsi generace &erpaji
informace spise jiz z decentralizovanych zdroja (socialni
sité, online diskuse atd.), u ostatnich lidi predstavuiji média
stale primarni zdroj informaci a formuiji jejich ndzory na
riznou problematiku.

Architekti, urbanisté a developef vystupuiji z pozice
odbornych autorit a jejich ndzor formuje verejnou diskusi.

Chceme je oslovovat, abychom je méli na své strané a
dikyjejich vlivu z nich udélat ambasadory projektu.



Aktivni lidé s vysokym
sodalnim kapitalem

Lidé zejména v produktivnim véku, kiefi jsou dobre slyset a
maji potencial nazoroveé ovliviiovat svou socialni bublinu.
Maji svou agendu (dostupnost bydleni, zeler, kvalita
zivota ve méstd, atd.), kterou se snazi prosazovat zejména
prostfednictvim socialnich siti — kde mnozi vyrostli do
urovné mikroinfluecerd a mozna i vys —a dalsich viivovych
aktivit.

Casto pracuji ve finandictvi, ITnebo v jinych
sofistikovanych oborech. Jsou kosmopolitni, a proto byvaji
@sto kritidi k lokalnim pomeérdm. Socialni a kulturni  kapital
ziskavaji aktivnim zivotnim stylem. Vlastni individualité
prpisuji velky vyznam a v kontaktu s druhymi vnimaji
moznost vlastniho vzestupu.

Maji potencial byt ambasadory NUP.



Mladi lidé / Studenti VS

Studuiji nebo/i bydli v Bmg, fada z nich se tady etabluje a v
Bme uz zistane. Jsou to lidé s potencialné silnou
ekonomickou aktivitou — &asto pracuji v ITa technickych
oborech. Predstavuiji zarodek budouci spolegenskeé elity.

Diky svému véku budou relativné brzy zakladat rodiny a
resit bydleni. V soucasnosti nejéastgji bydli v ngjemnim
bydleni, proto jsou pro nétémata jako dostupnost bydleni,
ceny nemovitosti a podobné naprosto klicova.

V souladu se celospoletenskymi trendy projevuiji velky
zadjem o moderni formy dopravy ve mésté a k
automobilismu maji Viazngjsi pistup nez pedeslé
generace.

NUP miize pro né predstavovat perspektivu Zivota v Brg



Ortodoxni dle zpiasobu
dopravy

Jsou silnymi zastanci konkrétniho zptisobu pohybu po
meésté. Jde zejmeéna o tri skupiny: motoristy, cyklisty a
chodce.

Kazda z téchto skupin ma pocit, ze pravé ty ostatni
zptisoby dopravy jsou institucemi preferovany na tkor
jejich komfortu a tim padem je omezuji. A kazda z téchto
skupin své zajmy prosazuje hlasité prostrednictvim
socialnich siti, online diskusi, zajmovych a natlakovych
sdruzeni, demonstraci a dalsich podpuarnych akci.

Klicovym cilem pro komunikaci je presvédit viivné deny téchto
skupin, ze prostrednictvim NUP je mozné jejich zdanliveé
protichtdné zajmy sladit tak, aby wsledkem byb
kompaktni, prostupné a dopravné dostupné meésto.



Rodiny s détmi/rodiée

Jde o muze a zeny ve véku 25-50 let s détmi pédskolniho a
skolniho véku. Zacdinaji zit usedlejsim zplisobem zivota a maji
zvysené naroky na infrastrukturu a dostupnost sluzeb.

Ve mesté rodiny s détmi fesl zejmeéna pristupnost,
dostupnost a bezbariérovost. Zajima je i dostupnost a
vybavenost parkd a hit, dale bezpecnost ve m

Vzhledem ktomu, ze v soucasnosti jsou jejich zakladni
zivotni prioritou déti, iesipohled na mésto, ve kterém
bydli, zejména z tohoto pohledu. Zajimaiji je dlouhodobé
strategie rozvoje mésta a podpory rodin a déti. Resi
dostupnost vzdélani, planovany rozvoj jejich &wrti i
dlouhodoby whled rozvoje mésta.

Z tohoto pohledu jsou pro pozitivni prijeti NUP opravdu
kli©vou cilovou skupinou.



Starousedlia / Seniori

Starousedlici maji ttm& vzdy problém s pijetim d&hokolv
nového. A To plati zejména pro jejich bezprostredni okoli,
pro jejich ulici a méstskou &wrt. D& se iict, ze aktualni sav
—az na nékteré opravdu palgivé problémy — jim vyhovuje a
to zejména proto, ze si na ngj zvykli a ze se na aktualnim
stavu dlouha léta spolupodileji a pomahaji jej vytvaret a
udrzovat.

V pipadk starousedliki plati klasicky NIMBY (Not In My
BackYard) problém: principialné nemaji probléms
rozvojem a se zménami ve svém meéstd. Brani se ale tomy
aby se jich tyto zmény primo dotykaly a dély se piimo ,ra
jejich dvorku™.

V piipadé seniort je podstatne, Ze touzi po stabilité a
klidnéjsim Zivoté a zejmeéna po dobré dostupnosti
socialnich sluzeb ve mésté.

Klicovym Ukolem pro tuto cilovou skupinu je presvédc¢it
je, ze zasadni zména v podobé NUP je prostiredkem ke
stabilité a zvySeni kvality zivota v Brné.



Sekundarni kmeny pro
komunikaa dalsich témat

Sest k|ICOV}_/(V3h kmend je pro nas z pohledu komunikace

nejdule2|teJS|ch Nezapominame ale na to, Ze Brno dopa
mnozstvi dalsich kmend, které spojuji jiné zajmy.

Nemyslime si, ze jejich potieby nebo problémy nejsou
stejné dalezité jako u primarnich sesti kmend. Jde pouze o
to, ze tyto kmeny bud nejsou natolik potetné, nebo
nejsou radikalizované, aktivni a hlasité.

Patf sem zejména:

Aktivisté

Lidé hledajid levné bydleni
Podnikatelé

Sportovci

Invalidé

Zahradkari

Atd.
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Od atributu k benefitum

Pro¢ je komunikace benefitd podstatné Udnnéjsi nez
atributti ngakého produktu?

Atributy znaéky predstavuiji jeji vlastnosti — technické,
kvantitativni, kvalitativni atd. Benefit je p¥inos, ktery
znacka nebo produkt ma pro své spotrebitele. Ten
samozejmeé vychazi z atributu nebo shluku atributd
produktu, ale misto wetu vlastnosti formuluje, co uziti
produktu nebo znadky pro spotébitele znamena.

A to je samoziejmé mnohem efektivnéjsi cesta do sdd
zakaznik nebo-li pijemacd komunikovaného sdéleni.
Mlzeme fct, ze sportovni bota ma super odpruzenou
podeseva specialnl prosivani, ale mnohem Iépe zni, ze
toto je ta prava bota pro odhodlany sportovni vykon na
hranici fyzickych moznosti se snizenym rizikem zranéni.

Misto,,COTO DELA?" spotiebitelim fikame:,,COZ
TOHO BUDU MIT?* Najit spravnou formulaci benefitd
produktu nebo znagky je prvnim krokem k efektivni
marketingové komunikaci.

MAAK &
urchitekta
‘J mésta Brna
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Co komunikujeme?

Na jedné strané je zna¢na kosatost problematiky NUP. Na
strané druhé mame siroké publikum, které jsme se rozhodli
rozddit na néolik zajmowych kmenc.

Abychom dokazali cilené distribuovat témata, ktera
jsou relevantni pro jednotlivé kmeny, musime i je
hierarchizovat.

Jak jsme se jiz zminovali na pédeslych strankach, z
pohledu marketingové komunikace je dilezité najit BIG
IDEA — zasadni informaci, kterou sddujeme. Jde o jadro
nasi komunikace a zastresujici formulaci, ke které
pom&ljeme Vvsechny vykonavané aktivity.

Big Idea se rozpada na jednotliva klicova témata. Hi
jejich denéni vychazime z vaseho rozddeni.

Klibva témata maji konkrétni subtémata, ktera jsou
zakladnim stavebnim kamenem cilené komunikace.
Jednotliva subtémata jsme podrobili analyze jejich vztahu
ke kmendm.
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BIGIDEA

Tvoifime moderni

metropoli atraktivni
pro zivot s jedinedfyym

geniem loci schopnou
flexibilné reagovat

na budouci wzvy.

Zasadni sdéleni

Tim, ze Brmu davame spole¢né dilo v podobé Nového
Uzemniho planu, tak:

Tvorime moderni metropoli

atraktivnipro zivot

(Brno je velké malé meésto s kvalitni prirodni a mestskou
krajinou , prostupné a pfistupné, s dostupnym bydlenim)

sjedineénym geniem loci

(zachovava si svijj jedine¢ny charakter a specificky raz, p
wznamnym regionalnim centrem vzddani a inovaci,
meéstem miladych lidi)

schopnou flexibilné reagovat

na budouci vyzvy.

(¢ekaji nas velké klimatické zmény, revolueni zmény v
mobilité a ve zplisobu lidské prace a my na to chceme bit
pripraveni)
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Téma: zelen

Zelen v navrhu UP pévazuje v plochach mestské zeleng,
krajinné zelené a plochach lesnich. Tyto plochy maji
zpravidla rozlohu vétsi nez 5 000 m2. Mensi jsou zakresleny
jen pokud maji zvlastni vyznam historicky, urbanisticky
nebo celoméstsky .

Dalsi zeler ve mésté, jako je sidlistni zelen, pardky,
vhitrobloky &stromoradi sice v navrhu UP nenajdeme,
nezistavaiji ale opomenuty a likvidace jim nehrozi. Jejich
ochranu zajistuji zakony, vyhlasky, koncepce a dalsi
nastroje.

Subtémata:

e piflemnégjsi vizualné hezd Brno
e zdravi
« zachovani zelenych horizontd a whledu

MAIAK & -
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Téma: zahradky

Zahradkaéni a zahradkaské kolonie maji v Brné velkou
tradici. Na jednoho Briana jich pipada 36 m2. Pro
srovnani, na jednoho obyvatele Brna vychazi pouze 3 m2
parkd. Pokud by proto na zakladé nového UP mély kolonie
ubyvat, staly by se z nich veigjné parky, nebo prostory pro
bydleni a rozvoj mésta v jeho centru.

Maijitelé zahradek v koloniich jsou piobhajobg jejich
existence bojovni a nechtgji se jich vzdat. Jejich ruseni ale
souvisi s jinymi vyssimi zajmy — jde o protipovodriova
opatfeni a rozsirovani ploch méstskych parka, ktere jsou v
sou@snosti pétizené.

Subtémata:

* Uleva pétizenym parkim

* Vice zelenépro viechny

 zvySeni ochrany pied povodnémi, respektovani
protipovodrowch opaténi

* nova mista pro bydleni
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Téma: vnitrobloky

Nawrh UP v mozné mig usiluje o zachovani a ochranu
zelené. Proto k4, ze na disponibilnich pozemcich, tedy
téch &stech pozemku, které Ize vwyuzit pro stavebni zAmg
musi byt minimalné 30 % zelené v plochach bydleni a
plochach smisenych obytnych a 80 % zelené v plochach
rekreace a plochach zahradek.

Chceme zachovat raz vnitroblokd jako mista pro oddech a
rekreaci a minimalizovat zastavbu drozsifovani
parkovacich ploch na ukor zelené.

Subtémata:

e minimalizace zastavby
« zvyseni kvality bydleni a pijemnosti okoli /
prostiedi

7" P
MASAK q g
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Téma: cyklodoprava

Sitopaténi pro cyklodopravu je dnes na Uzemi Brna
pomémeé fidka. Navrh UP podporUJe j€jl rozvoj ve svych
zakladnich tezich — v prosazovani principt meésta kratkych
vzdalenosti, které je predpokladem pro vyssi podil
nemotorové dopravy — a obecné umozriuje vystavbu d
vyzna&ni cykloopaténi ve vsech plochach.

Inspirujeme se mesty jako Kodari, kde ma cyklodoprava
dobrou tradici a je hojné vyuzivana obyvateli mésta.

Subtémata:

» lepsi sitcyklostezek
» podpora ochrany zivotniho prostédi
(snizeni emisi CO>)
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Téma: modrozelena
Infrastruktura

Tradicni pnstupy k technické infrastrukture ve méstech jgstale
v pievazné miezalozeny na tzv. ,Sedych® neboli stavebné-
technickych &senich. Snahou navrhu NUP je naopak
podporovat zavadéni modrozelené infrastruktury, ktera je
jednim z hlavnich opatieni pro adaptaci mésta na klimatické
zmeény. Slozena je v rizném pomeéru z prvka

Zelenych™ (napt stromy) a ~modrych" (napt vodni

plochy). Jedna se prevazné o objekty nebo opatieni

zalozené na principech pfrodé blizkého hospodaéni &
srazkovymi vodami.

Subtémata:

» ekologicky aspekt

» lepsi hospodaéni se srazkovou vodou

 nabyti vyznamnéjsi ochrany (nic jiného tady w
nebude moct byt)

/ i
MASAK q g
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Téma. protipovodnova
opatreni

Povodné jsou pirozenou udalosti vznikajici v disledku
extrémnich projevi po@si. Protipovodrova opaténi
piitom slouzi nejen k ochrané mésta a jeho obyvatel, &
jsou i prilezitosti ke zkvalitnéni zivotniho prostredi.

NUP podta v pipadé protipovodiowch opaténi s
uplatriovanim pirodé blizkych opaténi. Nezastavéna
Gzemi nejsou zpravidla chranéna a slouzi pro zadrzovani
vody. Pozitivem pro ob@any bude i zkultivovani prostédi v
okoli ek a potokad.

Subtémata:

e ochrana mésta a obyvatel

e vsouladu sflorou a faunou
» kultivace prostédi v okoli £k
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Téma: mésto kratkych
vzdalenosti

NUP podporuje rozvoj mésta s vice centry a miseni funkd,
dusledné a Gselné vyurziti zastavéného Gzemi mésta,
hospodameé wyuziti vegjné infrastruktury & zpomaleni
rozpinani meésta do krajiny.

Cilem je lepsi prostupnost a vétsi promiseni funkci — aby
lidé méli blizko do prace, dostupné sluzby, blizko za
kulturou i do pirody nebo do parku.

Subtémata:

e lepsi prostupnost mésta

e snizeni emisi CO»

« vyvazeneé promiseni funkci, smisené &vrtg

« vyuziti zastavéného mésta (vyplnéni proluk aicl)
e zpomaleni rozpinani mésta do krajiny

e respektovani vsech typtdopravy

_— .
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Téma: vyska zastavby

NUP piichazi se srozumitelnymi a jednozna¢nymi pedpisy
budouciho uspo&adani staveb. Tyto tzv. prostorové
regulativy definuji jak strukturu zastavby, tak sedm
wskowych drovni.

Vypoé&t indexu pro budouci wstavbu je byl doposud pro
laiky nesrozumitelny a t&zko predvidatelny. Lide ted uz
budou védét, jak vysoka budova miize vyrist v jejich
sousedstvi.

Subtémata:

» developei si nebudou moct ddat co chtgji

* bude zachovan horizont mésta a whledy

« ochrana péd hyzdénim razu jednotliwych dwrti

+ jednoducha prehlednost ohledng vysky budovyi
pro Sirokou vegjnost
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Téma: strategicke lokality

NUP obsahuje devét hlavnich rozvojovych tizemi, ktera by
meéla mit prioritu pi planovani mésta. Jde o oblasti, na
jejichz piipravé Brno dlouhodobé pracuje. Zaroven ale
vyzaduji zasadni investice do rozvoje ve&jné
infrastruktury, jako jsou silnice, tramvajové linky nebo
kanalizace.

Pro obyvatele Brna to znamena, ze zanedbanym lokalitAm
(zejména brownfieldim) vdechne mésto novy zivot a
promeéni je ve sve nejmodernéjsi casti.

Subtémata:

« dostupné bydleni vcentru

 lepsi prostupnost mésta, snizeni cestovani za
sluzbami, nakupy, praci apod.

e pfilemngsi zazemi a okoli

e smisena area

MAIAK & -
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Téma: noveé nadrazi

Nove hlavni nadrazi svym vyznamem zcela zasadné oviivni
rozvoj meésta. Bude klicovym dopravnim uzlem s moznosti
rychlého prestupu mezi vlakovou, autobusovou a
mestskou hromadnou dopravou.

Nadrazi se tak stane nejen novou vstupni branou do Brna,
ale i centrem nove &vrti Trita jizné od historického jadra.

Subtémata:

* lepsi prostupnost

« vyrovnani se evropské a svétove Urovni
(atraktivngjsi reprezentace Vv turismu)

» zrychleni a zefektivnéni spojeni na kizovatce
(Praha, Viden, Budapest..)

o VYsSi bezpehost pro pé&si

e Uleva vdopraveépro brnénskeé letisté
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Cilovky atémata

Whivaiili jsme prehlednou matici s hlavnimi tématy a jejich
subtématy, které ukazuji Urovné relevantnosti pro
jednotlivé cilové skupiny.

4 — Kontroverzni, kritické
3 —Velmi ddlezité

2 — Stednédtlezité

1 —Neutralni

O— Negativni

Kazdé téma a jeho obecna esence, plus rysuijici
se subtéma a z toho vyplyvajici benefit, je vyselektovano

tak, aby byl vhodné zvolen marketingowy mix
zvolenou agenturoul.

Link: http://bit.ly/NUP CS temata vl

/- e

M A » A Kancelaf
architekta
L Y J mésta Brna

Skalovani:

Zddraziujeme dilezitost obezretnosti pi komunkovani
konkrétnich témat skupinam, které mohou reagovat
kriticky. A proto doporucujeme adekvatné reagovat na
negativni komentare nebo vyjadreni a argumentovat.
Tento stupen 4 tedy neznamena nekomunikovat tato

témata dlovym skupinam.

Stuper O je pro vybrané cilové skupiny spise negativni a v
tomto piipadé doporucujeme nekomunikovat spedfické
subtémata. Jedna se napiklad o téma “zahradky’.

Stupef 1 nevyzyva k debatdm a pro konkrétni cilové
skupiny mdze byt nezajimavym nebo zbyte¢nym tématem.

Stupné 2 a 3 ukazuji zasadni témata a subtémata, které

musi byt prioritné komunikovany na doporué&nych
kanalech.
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Touchpoints

Ne vsechny cilové skupiny piijimaji informace stejnymi
komunika¢nimi kandly. A proto je ddlezité s CS parovat
nejen témata, ale také pedivé dbat na afinitu
komunikaénich kanald, kterymi s nimi budeme jednotiiva
témata sdilet a kde s nimi budeme komunikovat.

Pro snadnou orientaci je v ,této strategii k dispozici
jednoducha matice. Nicrnéné si myslime, zZe je potieba se

na to podivat vice do hloubky (viz doporugeni na slidu 68).
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Zpravodajst Zpravodajstvi hromadn Direktni Direktni
vi online TV, rozhlas, tisk a online offline
doprava

CS / Kanaly Socialni sité

Print & poster

Odborna verejnost \/ \/ \/ \/

Aktivni lidé s V4 V4 V4 v v v v v

vysokym socialnim
kapitalem

Miadflidé / V§ studenti v v Vv v v

Ortodoxni dle \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/

zpusobu
dopravy

Rodiny s détmi/rodice \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/

Starousedlici / Seniofi \/ \/ \/ \/ \/ \/

eyt .
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Kreativaaforma- analyza

Na zakladé analyzy dosavadni komunikace zejména s
zaménim na kamparove wstupy z obdobi 2020 si
myslime, ze dosavadni komunikace:

je piilis technicka (faktografickd) a vizualné i kreativné
zaména jen na malou wsecpublika — pédevsim
odborngjsi a mladsi publikum, které oceriuje
designovou ¢&stotu a technokratické (architektonické)
pojeti, které je vsak pro sirsi publikum hie srozumitelné
(slozité)

je obsahové piilis informativni, pilis oprend o
vysvétlovani procesu a technikalii, pilis akcentujici
atributy, &mz poskytuje az pilis velkeé pole pro debaty a
pochybnosti. Postrada emoce.

zasadneé postrada wrazngjsi call-to-action

mnohdy obsahuje dvoji branding a dvoji webovou
adresu. Ztoho plyne nejednoznaha konverze.

Dobrym smérem jde online vystava, ktera je mag
technicka a vice obrazova.
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Atribut vs. benefit

Jak pésvedit lidi, ze je to zajima? Musi to byt pro @Pro
Brriidky. Musi se s tim umét ztotoznit.

Nemdzeme jim pouze vyjmenovat vsechny faktické whody
a technické parametry, které tizemni plan poskytne méstu
Bmu. Prosté nemizeme iikat, ze hovy Uzemni plan je pro
Bridky obecné dobry a Ze je dobry pro Bmo jako takove.
A ze ho prosté mit musime a je to dilezité.

Namisto toho, abychom vysvétlovali Coto déla ajak se to
déla, bude lepsi se zamgit na to, Co z toho budou mit.

Nebo se na to da divat pohledem Golden circle Simona
Sineka. Doted jsme vysvétiovali Co a Jak, ale pozitivni
spojeni mezi spotébiteli a znadkami je zalozené
pedevsimna Prog.

Anebo se na to mizeme podivat tak, ze jsme doposud

komunikovali divody, pro¢ NUP Brna vérit a podcenili
jsme ddlezitost duvodii, pro¢ mit NUP Brnarad.
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Srozumitelné alibivée

Nase publikum je tak siroké a pestré, ze nemizeme jit
cestou vyhranéného designu a specifického copywritingu.

Musime udélat néco, co se bude libit a bude srozumitelné
pro masy a zaroven to neurazi nebo nepohorsi ty, ke si
vice potrpi na styl.

Musime oslovit celou rodinu od prarodii po vnoucata.

Docela péknym prikladem, jak se to da uchopit, je Brno, ®
neni. To hravou a zabavnou a presto celkem univerzalni a
srozumitelnou formou prezentovalo strategické projekty
mésta Brna Siroké vegjnosti.

» / Kancelaf
M A JA architekta
L Y mésta Brna
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Make a (love) brand

Doted je pro b&zného ob¢ana jasna jediné rovnice

Novy izemni plan = KAM Brna a pripadné meésto Brno.
Tedy dvé instituce. Je to pro lid srozumitelné? Mohou se do
toho bez blizsiho zkoumani zamilovat? Nemohou.

Jsou to instituce a naSinec ma a priori kinstitucim, kdyz
ne piimo odpor, tak urdté nedavéru. Jestli je opravnénda
spravedliva, ponechme stranou. To pro nas ukol neni
vibec podstatné.

NUP Brna neni jedinou Véci, kterou se KAM Brna zabyva a
kterou ma na starosti. Ale je pravdépodobné aktualné b

-----

A proto je nasnadé se na NUP Brna podivat jako na
produkt. A komunikovat jej samostatné. S viastni
identitou, kreativou, komunikahim konceptem.

Logy KAM Brna, BRNO ddalsimi ho pouze podepisujme.

To je cesta, jak se priblizit Sirokému publiku, navazat vztah,
odbourat pipadné bariéry a ukazat jeho dtlezitost.

» / Kancelaf
M A JA architekta
L Y mésta Brna
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Jak na piar

Tady je velmi dulezité se podivat na wsledek medialni
analyzy a doporu@&ni z ni vyplyvajici:

e PRmMix
e pestéjsi mixa vyssi podil celostatnich a
veejnopravnich médii
 vyssi podil zpravodajskych portali
e zamg@enina kvalitu a dosah, klidné na Ukor @nodi
« ambasadof, mluvd
e Wznamngjsi zapojeni primatorky
Markéty Varkové (hlavni dovék za MnB
e VASi mnozstvi ehikaa odbornikd rai
jednotlivymi oblastmi/tématy
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MIluvEi

Predstavitelé KAM Brno

 hlavnim fetnikem Michal Sedlasek
 zapojit vice odbornika na dili témata

Politici

 hlavnim fenkem Markéta Varkova
- dale pak ti, pod jejichz gesci jednotliva témata spadaji

Pozor! NUP Brna nezneuzivat jako politickou agendu.

Brmo je viastnikem a nechceme vyvolavat dalsi kontroverze
a diskuze. Tomu uz odzvonilo. Vsichni zdcastnéni by méli
jednoznaéné a konzistentné NUP Brna podporovat!

Dalsi

Dejme prostor i externim recnkim, odbornikim. A dgre
slovo treba tém, u kterych se zmeénil nazor (konvertitim).

/- e

M A » A Kancelaf
architekta
L Y J mésta Brna
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Ambasadori — osobnosti

Znami a oblibeni briniad budou nasimi ambasadory.

Dejme prostor i ,,obycejnym" lidem. Tém, ktefidoposud o
NUP Brna nemluvili a veigjnénevystupovali. Prosté
takowm lidem, ktef viastné nejsou pfmo s NUP Bma
spjati, ale budou jeho ,,konzumenty™.

Zkusme napik cilovymi skupinami najit znamé a zroven
obecné pozitivné piijimané osobnosti, které mohou ree
cilové skupiny reprezentovat. Uméce, védce, l1ékag,
muzikanty, sportovce, podnikatele... Prosté influencery.

Kdo by to mohl byt (jen ilustrahi piklady)?

Hana Holisova
Adéla Elbel
Timo

Vaclav Muchna
Adam Ondra
atd.
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Soadalni sité

Nekomunikujme jen budoucnost prostédnictvim
vizualizaci, map a podobnych technikalii. Ukazujme
| soucasnost nebo pohled pred/po. Co treba nepided
bourani Zbrojovky?

Zapojujme vice fe¢nikd/amabasadori. Zapojme asobnosti
,oby&jné" lidi.

Ddejme vice obsahu jako jsou Cykio dcérky. Mgme e
videoobsahu, ten frd Iépe.

Wuzivejme pro organické sieni i dalsi socialni profily
brnénskych instituci (vice v éasti Jak a kdo — slide 63).

Najdéme zpusob, jak odli$it komunikaci NUP Brna v ramd
profilu KAM Brna (viz slidy 44-46).

No a kazdopadne vyrazné posilme komunikaci
na Instagramu a zaénéme intenzivné vyuzivat Twitter!
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Milniky

Pro obdobi 6/2021-12/2022 jsou pro komunikaci
NUP Brna nejzasadngjsimi tyto milniky:

 @&rven 2021

« zaverehé vegjné projednani
e srpen 2021—duben 2022

» korektury a Upravy
e duben—&rven 2022

» schvaleni NUP Brna zastupitelstvem
e zaFprosinec 2022 )
o zad@tek platnosti NUP Brna

_— .
MAJA q bt Strategie komunikace NUP / 52



Prubé znainformovanost

Mimo zminéné milniky bude KAM Brna pokracovat
v prabézné komunikaci NUP Brna zejména v kandlech s
organickym dosahem jako web ¢ socialni sité.

Doporuc¢ujeme vhodné ,,davkovat" jednotliva ttmata s
ohledem na tuto strategii tak, aby se, dostalo
na kazdého".

Mimo to se pravd&odobné vyskytne také potéba

kratkodobych reklamnich kampani jako napt. pozvanka
na online wstavu apod.

_— .
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1.faze - 6/2021

Prvnim milnikem roku 2021 j je zavéretné verejne
prOJednanl NUP Brna. To méa ovéem oprotl predchozim
vefejnym projednanim jiny format. Nyni uz nebudou
vznaseny nove phpominky a podnéty, ale budou

se projednavat pouze navrhy Uprav dle podnétiiz
lofiského roku.

Nyni uz neni s na jakékoli diskuze a debaty, na ty bylo
@su dost a mame je za sebou.

Proto si myslime, ze to rozhodné nepotiebuje zadnou
velkou publicitu ve smyslu reklamni kampané. Naopak,
vyznamnou publicitu by si to zaslouzilo v oblasti PR.

Plus samoziejme informovani prostrednictvim viastnich
komunikacnich kanald KAM Brna (pripadné MmB).

MAIAK & -
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2.faze — 8/2021-4/2022

V této fazi, kde probihaji korektury a Gpravy NUP Brna
potébuje KAM Brna pédevsim klid na praci.

V tomto mezidobi mizeme ,, davkovat" informace
o jednotlivych bodech z korektur, které vyplynou
ze zavérehého vegjného projednani.

Mzeme intenzivngji komunikovat pinosy jednotlivych
klicovych oblasti NUP Brna, pokracovat v propagaci
wstavy & piit s dalsim formatem, jak NUP Brna  pibliZit
obyvatelim.

V (organické) komunikaci by mely byt intenzivné zapojeny
~partnerské" instituce.

Nejvyznamneéjsim reklamnim kanalem by meély bit
pedeVvsim socialni sité, pipadné lokalni media
(Metropolitan, zpravodaje MéC apod.).

| zde je potieba udrzovat publicitu (PR).
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3. faze — 4-6/2022

Vrchol obdobi 6/2021-12/2022. K tomu to celé
smébvalo: probiha schvalovani zastupitelstvem mésta
Brna.

Ve této fazi by stézejni roli méla hrat publicita v médich
(PR) a prib&né informovani prostédnictvim vastnich
kanali KAM Brna.
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4.faze — 6-9/2022

Vrchol obdobi 6/2021-12/2022. K tomu to celé
smébvalo: NUP Brna je schvalen.

Ted by meélo propuknout vseobecné veseli. Tohle je pgesiten
moment, kdy chceme, aby se spolu s KAM Brna a
meéstem Brnem radovali z NUP Brna vsichni obyvatelé Bma
a ,partnerské" instituce.

De facto nyni mame ésaz do zai (fijna), abychom to
vsichni spole¢né oslavili. A pravé vtomto obdobi by ma
probihat nejintenzivnéjsi komunikace a aktivace NUP Bma
vid obyvatelim.

Pozn.: pozor, aby se pilis nekrylo s komunalnimi volbami.
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5. faze - 9-12/2022

V této fazi zaéne NUP Brna platit.

O radost ze schvaleni NUP Brna jsme se uz podélili
se vsemi zainteresovanymi a nalezité to oslavili. Takze to je
vlastné jen datum.

Omyl. Je to wznamné datum a pfmo vola po tom, aby s
o tom mluvilo v médiich. Takze zase napneme sily
pedevsim k publicité (PR).

Od tohoto momentu zadna nova faze a Nowy izemni plan
Brna se méni na Uzemni plan Brma.

/- e

M A » A Kancelaf
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Pirehled zainteresovanych stran

Novy Uzemni plan neni pouze KAM Brna. Jeho presah je
zasadni (krom dive definovanych cilovych skupin) viastng
pro vsechny brnénske instituce. A i ony by se ngjakym
zpusobem meély do jeho komunikace zapojovat, protoze

z ng ve finale budou profitovat.

_— .
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KAM Brnaameésto Brno

Tady je vztah naprosto jasny. Brno je zadavatelem a tudiz
vlastnikem NUP Brna (produktu), KAM Brna pak jeho
zpracovatelem (spravcem).

Proto jednozna¢né vyplyva, Ze by spravcem komunikace
NUP Brna, garantem spravnosti obsahu a hlavnim
moderatorem méa byt KAM Brna.

Mé&sto Brno by pak m&8o pomahat zejména:

s financovanim aktivahich kampani

s financovanim externich dodavatel(

s podporou PR aktivit

se sdilenim obsahu NUP Brna (potazmo KAM Brna)
s komunikaci s partnerskymi institucemi

Paklize by aktivace probihala i v jednotlivych bménskych
MeéC, je nasnadé, aby se do podpory zapojily i ony.

Také zde by MmB mohl byt ndpomocen jako
zprostédkovatel kontaktu.

_— .
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Koncovi uzivatelé

To jsou ti, ktefi budou konzumenty komunikace
NUP Brna tak, jak jsme si je definovali v @sti
Ciloveé skupiny (slidy 16—22).

Obsah a cileni je zcela v rezii KAM Bma.
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Partnerské instituce

NUP Bma je Viech Briiaka. A nejen obyvatel (nasich CS.
Ale i dalsich brnénskych a krajskych instituci. Zwseni
atraktivity mésta Brna pfinese prospéch institucim jako:

JIC

centraly turistického ruchu (Brno, JM)
vysoke skoly

IMK (krajsky Gad)

« Uadybrménskych M&C atd.

Pro¢? Maji své socialni bubliny a svou komunikaci, ktera
velmi presnézasahuje konkrétni vysese nasich cilovych
skupin. A proto by bylo dobré, aby (minimalng) sdilely
obsah NUP Brna pro tyto instituce relevantni. Tyto instituce
by mdly také byt ambasadory NUP Brna. Pro aktivahi
kampané by se mohly (mdy) stat i partnery.

KAM Brna by pak meéla ,,zasobovat" tyto instituce
predevsim obsahem, véas je informovat o chystanych
postech, kampanich atd.
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Externi dodavatelé

Neni v silach KAM Brna zajistit viechny potfebne aspekty
komunikace NUP Brna internimi zdroiji.

KAM Brna by se primarné méla v komunikaci starat o ia
kazdodenni prabéznou komunikaci (napr. socialni sité, web,
obsah pro tiskové zpravy atp.).

Nicméné na specifické &sti, které tato strategie navrhuje
zlepsit, by si méla najmout externi experty. Myslime si, ze
se jedna zejména o tyto oblasti:

 PRa media relations

o Kkreativa

» aktivace

« medialni planovani a nakup médii
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PR a mediarelations

Z medialni analyzy vyplyva, Zze problémem neni &etnost
zminek, ale ze je problém v medialnim mixu a v zasahu
jednotlivych zminek.

A proto by bylo dobré si najmout externiho dodavatele,
jehoz hlavnimi Ukoly by byly:

e navrh PRstrategie

« jaknato

« timing

* media mix
o zajisténi medialniho prostoru a media relations
« konzultace PR wstupti KAM Brna

Zde doporudsjeme vytendrovani takového dodavatele

co nejrychleji, protoze to bude dulezité zejmena ve vztahu
k zavérehému vegjnému projednani NUP Brna v &vu.

Odhad nakladd na obdobi 6/2021-12/2022:
1-1,2 milionu K¢

_— .
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Kreativa

V této strategii navrhujeme, aby se na NUP Brna nahlizelo
jako na produkt. Jako na samostatnou znacku. A proto
bude potéba této zna&e navrhnout vizualni identitu a
zpracovat pro ni komunikahi a kreativni koncept dle
doporuceni této strategie a v souladu s cilovymi skupinami.

Proto by mél byt vypsan tendr na zpracovani vizualni
identity a komunikacniho a kreativniho konceptu
pro NUP Brna.

Mé by byt pouzivan a postupné publikovan nejpozdg
od zaétku 2. faze (viz harmonogram — slidy 52—-58).
Tedy nékdy v obdobi srpen—zaf 2021.

Odhadované naklady:
150—200 000 K¢

Poznamka: Ize vypsat jako samostatny tendr nebo spojit
s tendrem na aktivadi agenturu (viz nasledujici slide).
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Aktivace

Znaku NUP Brna bude potéba také v navaznosti na
harmonogram, témata a cilové skupiny také aktivovat.
Bude potieba NUP Brna, idealné netradi¢ni a zajimavou
formou, dostat mezi lidi. To by mélo vrcholit ve 4. fazi, tedy
jakmile bude NUP Brna schvélen.

Nicmeéng i v predchozich fazich bude potieba aktivovat
navrzenou identitu NUP Brna béhem prib&né
komunikace i minikampani (napr. online vystava,
predstaveni v MéC, social kampané na propagaci ditémat
apod.).

A na to navrhujeme najmout aktivaéni agenturu, ktera
vymysli strategii a koncept aktivace, zpracuje (spolu

s internim tymem KAM Brna) vSsechny potébné texty
a vizualy, v soucinnosti s KAM Brna doplni potfebné

vizualni materidly, fotky, videa atd. A takeé zajisti produkci
potébnych materialt a nosidid téba eventa.

Odhadované naklady:
1,8-2 miliony K&na agenturni prace a produkeni zajisténi
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Media - planovani a nakup

Vzhledem k tomu, Ze tato strategie navrhuje podrobngjsi
rozddeni cilowych skupin a zwyseni afinity sddeni

a medialniho mixu vid nim, myslime si, ze by propagaci a
nakup médii méli mit na starosti experti piimo na tuto
oblast. ,Medialka" by méla mit predevsim tyto Ukoly:

« navrh medialni strategie a medialniho mixu
s ohledem na CS a témata na obdobi 6/2021-12/2022
« navrh rozpottu na medialni spendy online i offline
« media planning aktivatnich kampani (v navaznosti na
navrh aktivace a v soucinnosti s aktiva¢ni agenturou)
* media buying —nakup reklamniho prostoru online
i offline (je pravdépodobné, Ze se prostrednictvim
medialky dostaneme na lepsi ceny)

Odhad néakladia na obdobi 6/2021-12/2022:
2,5-3 miliony K¢
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Brno budoucnosti nenijen NUP Brna.

Mésto Brno ma hned nékolik riiznych aktivit, které
vyznamné ovlivriuji atraktivitu mésta v budouanosti. A
nejen pro obyvatele stavajici, ale i budouci.

Patf mezi né napt:

* nowy uzemni plan (KAM Brna)
o  #Horno2050 (MmMB)
« kopemezabmo.cz (MmB), zejména
« strategické projekty (nyni je vypsan tendr na
aktivahi agenturu a koncept)
e novej nadr (procse zde nemluvi o KAM Brna?)
« #brnoinmotion (s vlastni identitou a webem)
o #Hbrmoregion (aktivita JICu)

Nejsou to viastné tak trochu spojité nadoby? Vzdyt
vsechny tyto aktivity maji jedno spole¢né. Cil. Aby se Bmo
v budoucnu stalo metropoli atraktivni pro zivot.

Tak proc je komunikace tak roztiisténa a neprehledna?

Nestalo by za to, zamyslet se nad roky 2021 a zejména
rokem 2022, kdy bude NUP Brna schvalen, a zkusit béhem

hlavni viny aktivace vsechny tyto jednotlivé projekty
propagovat pod spolediou hlavikou?

Jak jsme se shodli, hlavni udalosti piistho roku je schvaleni
NUP Brna, takze by on mél byt hlavnim ,,headlinerem®.
A ostatni by jej mdli podporovat a béhem aktivace

se pipojit. Teba jako partnet.

Takze pokud pro KAM Brna navrhujeme , osamostatnéni™
znaky NUP Brna, je mozné, ze Ize (komunikahé)
strategicky jit jesté dal a vytvorit jednotici znac¢ku
napr. ,,Brno budoucnosti“, ,,Brno atraktivni“ apod.

To bylo pravdépodobné nejlepsi:
« Meéné roztiisténé a pro obcany prehledngjsi

« V&tSi zasah za méné finanénich prostredkd
« vywziti synergickych efektd jednotlivych publik atd.

Strategie komunikace NUP / 70



Brno budouanosti — integrovana komunikace

Brno — metropole atraktivni pro zivot

- N

- N
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Festival

Jak se v boxu ilka: ,,one big hit is stronger than ten small
hits". A toho se mizeme drzet. Udélejme jednu velkou a
silnou aktivaci. A m&jme na mysli, Ze musime zasahnout

véechny ciloveé skupiny a idealné i partnerske organizace.

Oslavme s Briidky schvaleni NUP Brna ve velkém stylu.

Usporddejme kultumeé-spolecensky festival. Muzika,
divadlo, atrakce, soutéze, stanky... Prosté at'si tam kaxy
najde to sve.

A co tieba vyurzit nékterou ze strategickych lokalit?
Co téba Zbrojovka (tedy jestli to pgde).

Zapojme brnénské umélce, Filharmonii Brmo, operu, MdB,
NdB atd.

A prezentujme i dalsi aktivity mésta a partnerskych
instituci, které souvisi s budoucnosti Brna. NUP Brna je
katalyzator a hlavni protagonista této oslavy, ale méi
by se pidat i ostatni, ktef budoucnost Brna formuii.
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Karneval, privod

Jinou moznosti, jak atraktivné a se véemi oslavit schvaleni
NUP Brna, mize byt velky karneval s privodem ve stylu
Ria de Janeiro nebo Benatek.

Muzika, divadlo, akce, soutéze, stanky, workshopy a
mnoho dalsiho Ize krasné prezentovat i v ulicich msta.

Jen si predstavte tfeba krasné masky, alegorické vozy £
symbolikou jednotlivych témat (zeler, mobilita, nadraz,
modrozelena infrastruktura atd.).

No a vywrcholenim privodu mize byt pravéjiz ce
zminény festivalowy rej.

» / Kancelaf
M A JA architekta
L Y mésta Brna
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Akce meé stskych ¢asti

Doted jsme obyvatele jednotlivych M&C Brna zasahovali
spise napiimo a vlastné pouze ty, kigfio to sami méli
aktivni zajem (road show s prezentacem).

Co to udélat jinak? NUP Brna asi nebude to, kvili &
piide vM&C vétdina ob@nina jedno misto. V hgémpoctu
spis$ prijdou tfeba na hody nebo jiné slavnosti své M&C.

Vyuzijme takovych akci a piipojme se svou prezentaci.
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Seridal ,,nové Brno*

Chtélo by to piijit s novym forméatem pro vysvétlovani
piinost NUP Brna. Formatem zaprveé zajimavym a zadruhé
pro vsechny srozumitelnym.

Zde navazeme na doporuceni v podobé ambasadoru.
Myslime si, ze by bylo skvélé mit serial o prinosech NUP
Brna ve video i audio podobé. Jeho hlavnimi protagonisty,
pravodci, by mely byt dvé zajimavé brnénské osobnosti.
Obé oblibené a zaroven odlisné. Jako zajimava dvojice
nam jevi napt Adéla Elbel a Zdengk Junak.

Mohli by provadét NUP Brna napt. obdobnym formétem,
jako David Vavra provadd Sumnymi mésty. Hezky je
| po&d Zmetropole na CT.

Kromé obsahu a formy je ddezité vyuziti takowych
komunika¢nich kanali, aby se tento serial mohl dostat

k Sirokému publiku. Takze nejen socialni sit&, web, YouTube
a streamovaci sluzby, ale zkusme to dostat tieba

do CRo Brno a CTBro.
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Soutézme se serialem

A kdyz uz budeme mit video a audio serial, pojdme i jeho
prostfednictvim zapojit publikum aktivné.

Na kazdou epizodu navazme jednoduchou soutézi
(tipovactkou), kdy spravnou odpovéd kazdy najde pa&/
tomto serialu.

Soute&Zit mohou lidé na socialnich sitich, webu NUP Bma
nebo i SMS (pokud by bylo v televizi nebo rozhlasu).

O co mizeme sout&zit? O Bmo a zazitky v ném:

BRNOPAS

vstupenky na kulturni akce prspévkovych organizaci
Bma (MdB, Filharmonie, NdB...)

salinkarty

volno&asové poukazy (plavani a dalsi sporty)
vstupenky do galerii d muzei, na vystavy nebo

do kulturnich pamatek

apod.
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Aktivace v OC

Vhodnym mistem pro prezentaci NUP Brna jsou také
obchodni centra. Je v nich vysoka koncentrace obyvatel
Brna napic cilovymi skupinami.

A maji astéba na:

e vystavu
» kratky koncert
e prednasku

¢ navstdwu infostanku k wstavé
 interaktivni formy prezentace
e apod.

» / Kancelaf
M A JA architekta
L Y mésta Brna
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