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11  PRUZKUM

Mésto Brno si pfed zacatkem spoluprace s agenturou
AETNA zpracovalo rozsahly prizkum, v némz
definovalo cilové skupiny, kliGové hodnoty mésta

a prilezitosti v oblasti dalSi prezentace destinacni
znacky.

Tento vyzkum se stal zakladnim materialem

pro zpracovani Programu rozvoje cestovniho ruchu
mésta Brna 2016-2020, jenz byl soudasti zadavaci
dokumentace pfi vybérovém fizeni.

1.2 BRANDBOOK

Na spiSe teoreticky dokument mély navazat

uz konkrétni komunikacni aktivity. Spoluprace

s agenturou AETNA proto zadala spoleénym
workshopem kreativniho tymu agentury spole¢né se
zastupci mésta (Kancelafe marketingu a zahrani¢nich
vztahu) a TIC BRNO. Vystupem spole¢ného
workshopu byl tzv. brandbook destina¢ni znacky
Brno, ktery definoval kofeny hodnoty, archetyp,
vlastnosti a roli znacky. Zaroven také predstavil
moznosti jejich uchopeni pro praktické vyuziti.
Tento dokument se v prabéhu celé spoluprace

stal voditkem pro veskeré kreativni a komunikacéni
aktivity a mél by i ve stfednédobém horizontu (cca
5 let] slouzit jako jakasi ,Ustava®™ zakladnich pravidel
chovani znacky.
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KORENY ZNACKY

Odkud prichazime.
Na co navazujeme.
Co v nas bude naporad.

Brno si nese své
charakteristické

rysy, které ho odlisuji

od ostatnich mést

v Ceské republice &i
bezprostirednim okoli.

Na svUj osobity charakter
a hodnoty - uprimnost,
otevienost, neformalnost
a pozitkarstvi - je hrdé.

Brand Book
destinadéni znacky mésta Brna

Alternativa
k centru.

Nejsme Praha, Viden,

Bratislava ani Budapest.

V historii jsme vzdy
predstavovali spis$ jejich
protivahu.

Nejsme epicentrum,
kde se odehrava
vSechno a kam mifi
kazdy. Ale i diky

tomu jsme dodnes
zUstali autentickym,
nemainstreamovym,
nepovysSenym a o to
svobodnéjsim méstem.

Purismus
a funkcionalismus.

Adolf Loos, Vila
Tugendhat, Bohuslav
Fuchs, Zemanova
kavarna, Brnénské
vystavisté.

Nepotrpime si na
emblémy, zdobnost

a ornamenty.
Nesoustredime

se na vnéjsi krasu,

ale na prakti¢nost

a to, co je uvnitf.
~Forma, ktera nasleduje
funkci® bereme za své
a poméahé nas formovat
takové, jaci jsme.

Odspodu.
Komunitné.
Sami sobé.

Silné generace tu vzdy
vznikaly odspodu, nez
pri¢inénim vys$s$i moci
(politickych rozhodnuti
¢&i podporou silného
byznysu).

At uz se bavime

o generaci
mezivaleénych
architektd, avantgardé
a ,provazkové generaci”
ze 70. let ¢i komunitnim
rozvoji mésta

v poslednich

péti letech.

Pozitkarstvi.

Jsme méstem, kde Gas
plyne pomaleji nez ve
velkych metropolich.

Vzdy dokazeme vedle
prace vysetfit kus
¢as na heddnske
vychutnavani zivota.

| proto jsme dnes
méstem kavy, piva, vina
i michanych drinkd.
Ranniho nakupovani
Cerstvého ovoce na
namésti, posedavani
na zahradkéach

nebo popijeni v parku.

V brandbooku byly jiz nazna&eny kli¢ové pristupy

ke komunikaci, v&etné péti pilifovych tezi: (1) Lidé maji
prednost, (2) Bohata historie, Ziva sou¢asnost, (3)
Pozitkarstvi, uméni (si) zit, (4) Neformalni, mily pfibéh,
(5) Podpis True story - z nichz kazdy je zaroven jednou
z komponent pfibéhu, ktery byl nasledné v pribéhu
roku predstavovan verejnosti. Kdybychom méli dojit

k velkému zjednoduseni, zdkladem destinacni znacky
se stala autenticita.

Aby mohl byt takovy pfibéh realné naplhovan, bylo
potfeba zasadné proménit databanku fotografii, videi
a propagacnich materiald mésta Brna. Proto se jednou
z kliGovych &asti spoluprace s agenturou AETNA stala
produkce nové databaze fotografii, ktera byla v pribé-
hu celého roku postupné ukladana na Brandcloud.

Na téchto fotografiich se nové objevuiji lidé (typic-

ky skupiny pratel), jejichz pfibéhy se odehravaji pred
brnénskymi pamatkami &i vyznamnymi misty [épilberk,
vila Tugendhat, katedrala sv. Petra a Pavla, Zelny trh,
Luzanecky park, Jakubské namésti, Ceska ulice,
Kamenka a dalsi).

1.3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na prelomu roku byl pak pfipraven novy komunikac¢ni

a medialni plan destinaéni zna&ky, ktery navazal

na pfesné definovanou tabulku sou¢asnych navstévni-
kd, kterou vytvorili zastupci Magistratu mésta Brna

ve spolupraci s Czech Tourism. Na jeho zakladé se
definovaly 4 prioritni trhy (Némecko, Slovensko, Polsko
a Jizni Korea), 6 sekundarnich trhi (Velka Britanie, USA,
Rakousko, Spanélsko, Japonsko a Italie) a 6 terciarnich

trha (Svédsko, Dansko, Rusko, Madarsko, Tchajwan

a Norsko) - tedy dohromady 16 trhd, na kterych se
béhem roku 2018 komunikovalo. Na prioritnich trzich
pfitom &lo vzdy o kombinaci offline (outdoor, print,
public relations, veletrhy], online a social aktivit.

Na sekundarnich a terciarnich trzich pak previadala

i vzhledem k cilové skupiné a vySi alokovanych medial-
nich prostfedkd zejména komunikace prostfednictvim
socialnich siti Facebook a Instagram. Na zakladé
predlozené tabulky se pak také volila témata

pro jednotlivé zemé (kava, pamatky, motoGP,

vino a jiné) a presnéji specifikovala cilova skupina
(muzi, Zeny, vék, socioekonomicky status).

Kromé tradiénich outdoorovych a printovych ploch
(Brno v letodnim roce vyuzivalo napfiklad palubni
magaziny - FlyOK, MyWings, British Airways,
LeoExpress; billboardy na pfijezdovych komunikacich
ve sméru do Brna; celopolep zadni strany autobusovée
flotily Regiojet na lince Praha - Budapest a Praha

- Viden; audiovizualni spot na nadrazich v Praze

a Brné; inzerci v Hospodarskych novinach v ramci
specialni pfilohy vénované Brnu &i v odborném B2B
titulu COT); k zasadni orientaci na online a social
aktivity. Nevytvarela se pfitom nova platforma ke
komunikaci, ale vyuzily se stavajici kanaly - webové
stranky gotobrno.cz / gotobrno.com, facebookovy

a instagramovy uc¢et GOtoBRNO, jejichz komunikaci
se podarilo od brfezna letodniho roku synchronizovat
a vyuzit jako cilové misto veskeré online komunikace.




Cileni na online bylo zvoleno nejen k poméru vykon versus
cena a mladé cilové skupiné, o niz Brno stoji primarné.

Ale predevsim z dlvodu méritelnosti, cileni, analytiky

a neustalém zpresnovani informaci o navstévnicich stra-
nek i mésta jako takového. Kazdy mésic pak mésto Brno
dostavalo od online oddéleni agentury AETNA pravidelné
podrobné reporty ke kazdé aktivité (jsou ulozeny na do-
méné brno.brandcloud.pro).

Ke komunikaci se od dubna pod profily GOtoBRNO vyuzi-
vali tfi nejpouzivangjsi socialni sité soucasnosti: Facebook,
Instagram a YouTube. Facebook slouzil jako primarni ko-
munikacni kanal pro online ¢ast kampané a pro komunika-
ci byl vyuzit jiz aktivné funguijici profil GO to BRNO. Pouzi-

fotky, videa, GIFy, reportazni alba i odkazy na web. To vSe
v jazykovych mutacich podle cilové zemé.

V rdmci unikatné publikovaného obsahu na Facebooku
vzniklo celkem 47 post (12 image obrazkii, 11 reportaz-
nich alb, 13 fotoodkazl na web, 8 gifu, 3 videa). Kromé
reportaznich alb se vS8echen ostatni zverfejnény obsah
komunikoval do primarnich zemi: Ceska republika, Sloven-
sko, Némecko, Polsko, Jizni Korea (dale jen primarni zemé).
V USA, UK a Skandinavii se pak zobrazovala jen ¢ast obsa-
hu bez vybéru konkrétnich témat. Do ostatnich zemi jsme
cilili jen tématicky vybrany obsah, ktery jsme kvuli nim
Casto i zvlast vytvareli, napr. pamatky pro Rusko nebo
vanocni trhy pro Japonsko. Cile reklam byly nastaveny
podle forméatu obsahu. U odkazl to tak byla navstévnost
webu, u videi jejich zhlédnuti a u ostatniho obsahu
(imagové fotky, reportazni alba, GIFy) dosah.

étky poskaii.
rna se jezdi

& za pohodou.
»
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#friendly

Pocet fanouskl na Facebooku zrostl o 47 % rychleji nez
ve srovnatelném obdobi predchoziho roku, a v listopadu
roku 2018 prekrogil hranici 8 000 fanousku.

Jesté zasadnéjsi zménou prosel instagramovy profil,
na némz bylo v pribéhu roku publikovano rovnéz 47
postl - 20 image obrazkd, 13 reportaznich fotek, 14 in-
stastories. Navic byly ke komunikaci s fanousky voleny
takzvané regramy, kdy byly sdileny prispévky oznacené
hashtagy #brno nebo #brnotruestory. Zapojeni uziva-
tell bylo pritom ve vSech sledovanych zemich vyssi
nez na facebooku - i vzhledem k tomu, Ze se cililo na
mladsi uzivatele. Pfi zohlednéni financi vynaloZenych
na jednotlivé zemé se z primarnich zemi nejvice vy-
platily Slovensko, Polsko a Ceska republika. V obdobi
od dubna do listopadu pak poc&et sledujicich vzrostl

z 300 na 1 827 followert (narust o 509 %), coz je véak
znamkou predevsim toho, ze instagramovy profil mésta
byl ha po&atku spoluprace vyuzivany jen minimalné.
Nékteré posty pfitom dosahly i Fadove desitek tisic
reakci. V prdbéhu roku se plnil Brandcloud o tfi typy
fotografii - (1) takzvané brandovych (které maji po
deldi dobu vytvaret image mésta), na jejichz produkci
pracovala agentura AETNA s pfednim ¢eskym fotogra-
fem Vladimirem Novotnym, znamé&jSim pod prezdivkou
Kiva; (2) eventovych fotografii, jeZz zachycovaly predem
vytipované akce v priibé&hu roku; (3) gastro- fotografii,
jez navazaly na kazdoroéni aktivitu Gourmet, jez moni-
toruje vybrané brnénské podniky a restaurace.

1.4  CO JE #BRNOTRUESTORY
FOTOGALERIE

V pribéhu roku se realizovalo celkem 12 brandovych
foceni (Zelny trh, vanoce v centru, Jakubské

namésti, Kapucinské namésti, NEST, Kamenka, Kravi
hora, Vila Tugendhat, alternativni scéna - Bajkazyl

a hlavni nadrazi, Luzanecky park, business tematika

- Mariott a BVV, j6ga na strfeSe Trznice, podzim

pod Spilberkem a podzimni prochazka mésto), 20
eventovych foceni (zahajeni adventnich trhu, Jazz
Fest, Serial Killer, Majalec, Noc kostell, festival
Re:publika, Ignis Brunensis, Ghettofest, Kamenka
Open, Gourmet, Mendel je.. védec, Moto GP, Maraton
hudby, Ochutnej Asii, Festival Uprostred - Jaselska
Closed, Svatomartinsky kost, Kryt 10-Z, Festival
Prototyp, Queer Festival, Janacek Festival) a 13

gastro podnik (SKOG Urban hub, Industra, Bar,

ktery neexistuje, 4pokoje, Café Momenta, Retro
Consistorium, Restaurant Pavillon, Bucheck, Bistro Soul,
U pramyslovky, Café Morgal, Café Pilat, U Alberta).

V prabéhu roku tak na brandcloud pfibylo vice nez
1000 fotografii, jez by mély méstu slouzit v komunikaci
jednotlivych aktivit pro pristi roky. (Napfiklad TIC BRNO
vyuzilo fotografie jiz pfi pfipravé Brnénskych Vanoc
2018).

VIDEA

V pribéhu jara byla zaroven vypséana verejna zakazka
na tvorbu videoobsahu pro mésto Brno. Komise slo-
zena ze zastupcl mésta, odbornikd na audiovizualni
tvorbu a zastupcl agentury AETNA vybrala nakonec



za dodavatele spole¢nost Street Dog, jez v prlbéhu
jara a léta zrealizovala celkem 3 delsi videa (autentické
pohledy na Brno oCima zmrzlinare, majitele oblibenych
barC a zp&vacky), 16 gift a 15 kratkych tematickych
videi — z nichz nékteré jiz byly publikovany a nékteré
budou soucasti medialniho planu v pristich meésicich,
popfripadé letech.

Zamérneé byl zvolen typ spoluprace, ktery nestoji na
jednom videu, ale na obsahu, s nimz se d&, podobné
jako s fotografiemi, dlouhodobé a tématicky pracovat.
3 pribéhova videa shlédlo jen na platformach GOtoBRNO
a BrnoMyCity (Facebook, Youtube, Twitter) 901 432
uzivatelu (Sweet: 285 231, Magic: 135 458, Love & Hate:
480 743). Ziskala 29 675 reakci (Sweet: 9 016, Magic:
1141, Love & Hate: 19 518).

AMBASATORI/INFLUENCERI

K tomuto obsahu nasledné pribyl seridlovy koncept tzv.
#brnotruestories. Jsou to dvouminutova videa, ktera
natadeli expati Zijici v Brné, za supervize agentury AET-
NA (Recko, Nizozemsko, Japonsko, Némecko, Srbsko)
za supervize agentury AETNA. Na podzim leto$niho
roku pak pribyla videa s pfednimi brnénskymi osob-
nostmi (Vendula Chaldnkova, Katefina Tu¢kova, Lucie
Safarova). Jejich vyuziti je pfitom hned nékolikanasob-
né - jsou obsahem pro cilenou reklamu prostrednictvim
YouTube, Facebooku ¢&i Instagramu; ozivuji a aktuali-
zuji stranky Gotobrno.cz/truestory; jsou materialem pro
Brno v ramci celkové propagace CzechTourism; promi-
taji se v rdmci presstripl &i zahraniénich cest; a také
pomérné dobfe funquiji organicky v danych komunitach
(na samotnych facebookovych &i instagramovych

profilech danych osobnosti nebo napfiklad skupiny
expatl).

PUBLICITA + PR

Cely komunikac¢ni koncept byl pak novinardm a siroké
verejnosti prfedstaven 11. fijna 2018, kdy byly oficial-

né spustény stranky www.gotobrno.cz/truestory, na
nichz je souhrnné predstavena zakladni pfibéhova linka
celé komunikace. Tedy fotografie zobrazujici lidi pred
pamatkami ¢i vyznamnymi misty, drobné mikropribéhy
vychazejicich z hodnot. Gify a videa, jez jsou nasled-
né Sifena prostrednictvim hashtagu #brnotruestory.
Do jisté miry kontroverzni (ale veskrze autentické)
video s Nikolou Muchou pak slouzilo jako viralni ,rozbu-
Ska® celé komunikace.

Brnénskeé Vanoce
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Shrnuti:

Jsme presvédcéeni,
ze mésto Brno

ma na konci
spoluprace:
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2.1 FACEBOOK CELKOVE VYSLEDKY POSTU DLE JEDNOTLIVYCH ZEMi:

Facebook slouzil jako primarni komunikac¢ni kanal pro
online ¢ast kampané a pro komunikaci byl vyuzit jiz
aktivné funguijici profil GO to BRNO. Pouzivali jsme zde

vit.:iea, GIFy, reportéé’ni alba i od'kaz’y na V\v/eb. To vSe CR 769 738 2 851 754 3 259 4164 2 818
v jazykovych mutacich podle cilové zemé.

Slovensko 362927 1577293 1537 75 187 1799 2682
Kromé reportaznich alb se v§echen ostatni zverej-
Unikatni publikovan\'/ obsah: rep?ub!ika, S'Iov'enfsko, I\Eémecko, Polsko, Jiéni.Kc’)rea Polsko 692 315 ‘ 2 081 542 ‘ 1002 ‘ 73 ‘ 142 ‘ 1217 ‘ 3 242
(dale jen primarni zemé). V USA, UK a Skandina-
| brazek 12 vii se pak zobrazovala jen ¢ast obsahu bez vybéru Korea
mage obraze X konkrétnich témat. Do ostatnich zemi jsme cilili jen : . .
Reportéini alba Mx tématicky vybrany obsah, ktery jsme kvUli nim ¢asto Velka Britanie 297760 ‘ 076 477 ‘ 394 ‘ 52 ‘ 0 ‘ 536 ‘ 1022
GIF 8x nocéni trhy pro Japonsko. Cile reklam byly nastaveny .
Video 3x podle formatu obsahu. U odkaz( to tak byla na- Svedsko 7812 ‘ 217 278 ‘ 204 ‘ 1 ‘ 22 ‘ 227 ‘ 279

vétévnost webu, u videi jejich zhlédnuti a u ostatniho Dansko 68 496 171 580 m
obsahu (imagové fotky, reportazni alba, GIFy) dosah.

Tchaiwan 147227 165914 1344, 58 136 1538
Norsko 61 055 121 054 153 29 1

Celkem: 47x

Uspésnost kampané v jednotlivych zemich Ize srov-
navat jen velmi obtizné, vzhledem k rozdilné praci

s obsahem. Zatimco do primarnich zemi, a do jisté Rakousko o5 326 ‘ 211 929 ‘ 76 ‘ 1 ‘ 82 ‘ 834
miry i UK a USA, sméfoval témér vSechen obsah,

v ostatnich zemich se zobrazovala jen nékteré vybra- Italie 213 761 525 948 349 13 " 373 1015

na témata. U nich tak byla vétsi Sance, Zze na né bu-

. . O e Spanélsko 220 480 533 104 177 9] 6 188 319
dou dobrfe reagovat. Vidét to bylo v Italii a Spanélsku,
kde se velmi dafilo pfispévkam o MotoGP. Vysledky Rusko 39 144 ‘ 86 801 ‘ 78 ‘ 0 ‘ 1 ‘ 79 ‘ 484

také ovliviuji finan¢ni investice do jednotlivych trha.

Pri zohlednéni vy$e vynalozenych penéz u primarnich
zemi a UK s USA vychazely v poméru

4 553 425 13 264 951 16 274 20990

Zavéredna zprava
Destinaéni znacka mésta Brna 2017-2018




PODROBNE STATISTIKY VIDEi NA PROFILU GO TO BRNO DLE JEDNOTLIVYCH ZEMi: Love&Hate Brno

Sweet Brno
CR 40 257 59 170 1079

VEriele 05650 42 277 196 36 37
- JA % ----m-
Sl M 773 66 290
Slovensko 17 637 43 652 _
17637 43652 647 -- .

26 344 39605

N&émecko 17564 43301 408 \ 49 \ 50 \
Korea 20585 60378 485 \ 19 \ 46 \
PO o e o w m Magic Brno

USA 29 336 \ 94 700 \ 1365 \ 107 \ 335 \

Svédsko 2US 24467 190 0 20 210
Dansko 12077 28437 144 68 36 248
Tohaiwan e wrezr Asu = @ s cR 49460 71494 ----

Polsko 13 510 34 647

275 829 583 511 6 732 563 1021 8 316

Korea 12 978 37 432




interakce/naklady nejlépe Slovensko, CR a USA. V po-
méru oslovenych uzivatell pak na tom nejlépe byly
Polsko, Korea a UK. Nejdraze vychazelo Némecko, coz je
do jisté miry dano vlastnostmi trhu. Na druhou stranu Né-
mecko patfilo z téchto zemi k tém v absolutnich Cislech
Uspésnéjdim a jeho Engagement Rate (pomér uzivateld,
kteri vidéli prispévek a uzivatell, ktefi s nim provedli néja-
kou akci; dale jen ER) byl druhy nejvyssi po Slovensku.

Z dalsich zemi ze stejného hlediska (ER) nejlépe fun-
govaly pfispévky v Italii, Spanélsku a Tchajwanu. Zde
se velmi osvédgil vybér témat vhodnych pro kazdou ze
zemi. Vysoky ER mély také tématicke pfispévky v Rus-
ku a Japonsku, ale obé& zemé jinak vychazely jako jedny
z nejdrazsich.

Naopak prispévky prili§ nefungovaly v severskych
zemich a to jak z pohledu zapojeni uzivatel(, tak i fi-
nanci. Na druhou stranu do zadné z téchto zemi neslo
prfedem vybrané specifické téma, jako tomu bylo napf.
u Italie a Spanélska. Rozporuplné je Rakousko, které
nemélo nijak presvédcivé vysledky, ale byly na néj za-
meéfeny jen pfispévky s pfedvanocni tématikou. Je tak
mozné, ze by zde jiné téma mohlo fungovat Iépe.

Nejuspésnéjsi typy formatd potvrdily sou¢asnou
dominanci videoobsahu. Nejlépe tak fungovaly GIFy

a videa a to napfi& zemé&mi. V CR a na Slovensku pak
velmi dobfe fungovala reportazni alba z akci ve mésté.
Prednostné z téch, které byly vizualné atraktivni - jako
byl Maraton hudby nebo Majales. Pfi vybéru vhodného
tématu ovSem reportazni alba fungovala i v zahranici.
Prikladem byl Uspé&ch alba z MotoGP ve Spanélsku, Italii
a Némecku.

Ze vSech vyuzitych témat nelze udélat relevantni zavér
o tom, které bylo Uspésngjsi, jelikoz kazdé dostalo jinou
finan¢ni podporu, pfipadné bylo zaci- leno do jinych
zemi.

Nicméné jednim z trendd, které byly patrné, je fakt,
ze u fotografii a odkaz( o néco Iépe fungovala gastro
témata a téma nodéniho Zivota. Naopak u GIFU spise
zalezelo na vtipnosti/zabavnosti GIFu.

Z video contentu byly k propagaci na Facebooku vy-
brany tfi nejdelsi videa oznaCovana jako True stories,
jelikoz obsahuji pribéhy s potencidlem u uzivatell vzbu-
zovat emoce a chut se k obsahu vyjadrit - like, komen-

pratel, k E¢emuz je Facebook idealnim nastrojem.

Z téchto tfi videi bylo na profilu GO to BRNO nej-

obsah - barevna a mila zmrzlinarska auta. Video bylo
hodné sdileno hlavné v zahranidi a byly na né&j jen pozi-
tivni ohlasy, také ve spojeni s ndvstévou Brna. Pomohlo
mu i to, ze bylo cileno do vice zemi, nez zbyvajici dvé

a tak si snadnéji naslo své publikum. Silné zafungovalo
napfiklad na Tchajwanu.

Video Love&Hate dokazalo vyvolat silné emoce, pre-
devsim v Cechéach a nejvice pak v Brné. V zahrani&i uz
tolik vasni nevyvolalo, ale i tak fungovalo |épe nez treti
video Magic. Nejvétsi odezvu pak mélo v zemich, které
k ndm maji kulturné i mentalné nejblize tj. v Polsku a na
Slovensku. Oproti videu Sweet bylo toto video dokou-
kano ¢Castéji az do konce, coz svédci o tom, ze umeélo
pritahnout pozornost a udrzet zajem.

SOUCTOVE STATISTIKY VSECH TRECH VIDEI NA PROFILU GO TO BRNO:

e wew  smo e e nm

VIDEA CELKEM ZA VESKERA UMISTENI NA SOCIALNICH SiTiCH POD OFICIALNIMI PROFILY

Sweet Brno
Love&Hate Brno

Magic Brno

285 231

480 713

135 458

901 432




Video Magic uz tak vyraznych vysledkd nedoséhlo.
Uspésné bylo hlavné v CR a na Slovensku, kde se

projevilo i sdileni od uzivateld napojenych na komu-
nitu brnénské gastro scény.

Tento video obsah byl publikovan i na dalSich profi-
lech mésta Brna a to konkrétné na profilu BRNOmy-
city na Facebooku i Twitteru. Nejvétsi odezvu mélo
vzhledem k publiku téchto profild samozrejmé video
Love&Hate, které se z profilu viralné Sifilo nékolik
dni po Ceském internetu a vyvolalo mnoho reakci.

o|n|n]ol

Instagram

2.2 INSTAGRAM

kanalem celé kampané s druhou nejvyssi finan¢ni
investici. Pro komunikaci byl i zde vyuzit jiz existuji
profil GO to BRNO, ktery vSak nebyl v pfedchozim
obdobi aktivni. Cilem tak bylo i vybudovat jeho im-
age, vyprofilovat ho a vytvofit zakladnu sledujicich
(déle jen follower).

Jako obsah jsme zde pouzivali image fotografie,

V souctech reakci (like a jiné) a akci (skryt pfispé-
vek a jiné) byly pod oficialnimi profily GO to BRNO

a BRNOmycity negativni akce ¢i reakce v naprosté
mens&iné oproti celkovému mnozstvi a nebyly ni- Image obrazek r2{0)7¢
jak vyrazné vyznamné. Pokud k vysledktim v&ech Reportéini alba 13x
tfech videi pfi¢teme i organicka zhlédnuti na You- Instastory 14x

reportazni fotky a alba a poté format Instasto-
ries. Imagove fotky byly ¢ernobilé bez dalsi grafiky,
zatimco reportazni fotografie jsme nechavali ba-
revné, i kvulli tomu, ze u nékterych akci byly barvy
pro jejich vyznéni dulezité napr. Majale nebo Ignis
Brunensis. Z akci vznikla také reportazni Instasto-

Unikatni publikovany obsah:

Narist poétu fanouskd
v absolutnich cislech:

1. duben-prosinec 2017

+ 2242

2. duben-prosinec 2018

+ 3 301

Tube, kam byla videa také umisténa (ale nebyla zde
finanéné podporovana), ziskame souhrnna &isla na
levé strané.

Veskery obsah v primarnich zemich a USA s UK vice
oslovoval muze nez zeny. Vlyjimkou byla CR, kde
naopak prevladaly zeny a Polsko, kde byl pomér
vyrovnany. Zajimavé je, ze v Némecku, USA a UK
fungovala videa lépe u zen nez u muzu. Pri zapodi-
tani interakci i z ostatnich zemi pak obsah fungo-
val celkové u zen lépe. Obsah predevsim oslovoval
uzivatele mezi 25 a 34 lety, nasledované skupinou
35 az 44 let, coz odpovida zaméru celé kampané.
V obdobi duben-listopad zaznamenal profil GO to
BRNO o 47,23 9% vétsi rist nez ve stejném obdobi
roku 2017.

Celkem:

47x

ries, ktera se Sifila Sisté organicky. Vedle nich jsme
pouzivali i promovana Instastories s imageovym,
tématickym obsahem zpracovanym z fotografii do
15 sekundovych otitulkovanych videi. Jejich U&elem
bylo odkazovat na web. V tom se velmi osveéddila,
primeérna cena za proklik, kterad byla nakonec nizsi

nez u odkazovych reklam na Facebooku (i pres nizsi
miru prokliku), ale samoziejmé& hodné zalezelo na
konkrétni zemi.

VesSkery vySe uvedeny obsah byl komunikovan Cisté
v jedné jazykové mutaci - anglidtiné.

Zapojeni uzivatell u tohoto unikatniho obsahu bylo

na Instagramu vy3Si nez na Facebooku a to u véech
cilovych zemi. DGvodem je mimo jiné i fakt, Ze jsme na
Instagramui cilili na mladsi publikum nez na Facebooku.

Zavére&na zprava
Destinaéni znacka mésta Brna 2017-2018




Engagement rate (dale jen ER) byl nejvy$8i v pri- INSTAGRAM GO TO BRNO - CELKOVE VYSLEDKY POSTU DLE JEDNOTLIVYCH ZEMi:
marnich zemich a na rozdil od Facebooku je zadna NARUST FOLLOWERO

z dalSich zemi nepredbéhla. Za primarnimi zemémi _
si dobfe v ER vedlo i Rakousko, USA a Rusko. Skan- DUBEN - PROSINEC 2018

dinavie byla i zde spiSe podprimérna. Nejnizsi ER
mél Tchajwan a to i pfes jinak velmi pfiznivou cenu

reklam. CR 332 539 1195 048 117 400
Pti zohlednéni financi vynalozenych na jednotlivé Slovensko 202 388 796 354 61838
zemeé se z primarnich zemi nejvice vyplatily Sloven- Némecko 253 882 650 31 71 775
sko, Polsko a CR a to jak v cené za interakci, tak

i v cené za pocet oslovenych uzivatell. Z dalSich Polsko 276 144 884 145 96 239
zemi si v cenach velmi dobrfe stalo Rusko, Tchaiwan,

ltalie a Japonsko. Korea 216 625 636 219 62 031
V cené za oslovené uzivatele si celkem dobre stalo L.

i Rakousko a darilo se nam zde oslovovat uzivatele Velka Britanie 154 305 240133 21419

efektivnéji nez na Facebooku. Mezi nejdrazsi zemé

kekan  wven Cevenec  wpen 241 fjen USA 164 383 2951720 29 691

pak patfilo USA, Némecko, Svédsko, Dansko a Nor-
sko. U USA a Némecka ale hralo roli, ze jde obecné Svédsko 53 168 93 024 8 bH9

o drazsi trhy a mnozstvi reakci uzivatell i jejich mira
zapojeni patfily do horni poloviny tabulky cilovych Dansko

zemi. Tchaiwan 147 712 203 757 12 510

0 Uspésnosti jednotlivych fotek a Instastories spige Norsko 35 056 54 480 4 789

nez téma rozhodovala podoba konkrétniho obsa-
hu. Podobné jako na Facebooku lehce dominovalo Rakousko 78 351 156 984 12 464

gastro, které ale bylo také nej¢astéji postovanym -
tématem, takze byla i vétsi Sance, ze bude nékte- Italie 189 792 316 447 26 163

ra z fotek uspésna. Z reportaznich fotografii se épanélsko 179 968 332 712 28 829
nejvice dafilo kromé& Maratonu hudby i Ghettofestu

a Ochutnej Asii, které na Facebooku tolik nebodo- Rusko 154 497 205 923 27 430
valy.

44 785 81187 4 852

Japonsko 126 145 192 456 16 131

2 608 567 6 310 900 602 070
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3. Fotka - Pamatky pockaji - Kamenka

Vysledky regramut:
1. Pocet realizovanych regramd

o0

2. Soucet reakci na regramy

4 857

Na obsah lépe reagovaly zeny nez muzi a také se
jim obsah vice zobrazoval. Plati to témér o vSech
sledovanych zemich, kromé USA a UK, kde byl po-
mér zen a muzl vyrovnany. Nejvyrovnanéjsi situace
panovala v ochoté kliknout na odkaz v Instastory.
Tento format prinesl celkové 10 830 kliknuti na od-
kaz a nebyly zde mezi muzi a Zzenami takové rozdily,
jako u ostatnich prispévkl. Nejvice proklikt provedli
uzivatelé v Némecku a Jizni Koreji a v téchto dvou
zemi dokonce muzi na odkaz klikali mnohem vice
nez zeny.

Jednim z ciltl bylo od zac¢atku i budovani nové
zékladny followerl. V obdobi duben-listopad profil
ziskal 1 527 novych followerﬁ coz byl z po¢ate¢niho
mnozstvi 300 nardst o 509 % na vyslednou hodnotu
1 827 followert.

Vedle nami vytvofeného originalniho obsahu tvofily
dalsi ¢ast prispévkd tzv. regramy - neboli sdileni
fotografii ostatnich uzivatell Instagramu pres ucet
GO to BRNO. Tento obsah jsme prebirali komplet-

ni a nijak jsme do né&j ani jeho textl nezasahovali.
Presto jejich dosahy i poCty reakci postupem Casu
rostly a ukazaly se jako velmi funk&ni soucéast ob-
sahu.

Kromé regramU jsme také reagovali na prispévky
o Brné dalsich uzivatell. Podafrilo se tak dostat nas
profil vice do povédomi, coz se projevilo narGistem

follower( stranky. Taky ho zacali ostatni uzivatelé
ve svych pfispévcich oznadovat nebo pfidavat
#brnotruestory mezi jejich hashtagy.




JR

Youtube

V ramci socialni sité YouTube byl
publikovan video obsah se dvéma cili:

1. propagace videi jako pre-roll
ve vybranych zemich
2. databaze a zdroj videi

pro dopadovou microsite
celé kampané

Zavéredna zprava
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2.3 YOUTUBE

V ramci socialni sité YouTube byl publikovan video
obsah s dvéma cili:

1. propagace videi jako pre-roll ve vybranych zemich,
2. databaze a zdroj videi pro dopadovou microsite
celé kampané.

Opét byl vyuzit jiz zalozeny, ale pfilis nepouzivany
profil GO to BRNO, kde byly zverejnény:

tfi dlouha pfib&hova videa (True stories - Sweet,
Magic a Love&Hate),

tfi videa s expaty, ktefi mluvi o svych oblibenych
mistech v Brné (Friends about Brno),

devét kratkych videi predstavujici Brno z rdznych
pocitovych pohledd (This is Brno).

Propagovano bylo 9 kratkych videi, v mésicich zafri
az listopad (vzdy 3 videa v mésici) a to do primarnich
zemi (Ceska republika, Slovensko, Némecko, Polsko,
Jizni Korea).

Videa byla vybrana tak, aby vzdy v dany mésic pred-
stavovala Brno z vice uhlt pohledu (klasickych
i méné konvenénich) a vytvéarela pestry obraz o Brné.

Nejvétsi uspéch dle zemi zaznamenala videa v Polsku,
naopak nejmensi zajem budila v Jizni Koreji.

Uspésnost jednotlivych videi je poté zavisla také
na jejich celkové stopazi, kdy reklamni systém auto-
maticky upfednostniuje videa kratsi s vyssi pravdépo-

dobnosti zhlédnuti videa uzivatelem az do konce.
| pres svoji delsi stopaz ale u uzivatell zabodovala
videa #authentic a #lowcost.

Ostatni videa nebyla na siti YouTube finanéné promovana
a nasbirala celkem 40 686 zhlédnuti organickym Sifenim.

3 delsi videa True stories byla pouzita k propagaci

na Facebooku, jelikoz byla pfibé&éhova, coz u uzivateld
vzbuzovalo emoce a chut se k obsahu vyjadrit - like,
komentar, sdileni, &i oznadovani svych pratel, k cemuz
je Facebook lepsim nastrojem nez YouTube.

Posledni 3 videa s expaty byla zatim pouZzita jen jako
doplhkovy obsah pro dopadovou microsite a budou
dale pouzivana az v dalsim komunika¢nim obdobi.

ZHLEDNUTI PROMOVANYCH VIDEi:

CR 54 089
Slovensko 28 608

Némecko 84142
Polsko 245 371

Jizni Korea 53 935
Japonsko 126 145

#openmind
#authentic
#friendly
#lowcost
#chill
#hedonist
#young
#likehome

#freedom

ZHLEDNUTi PROMOVANYCH VIDEi:

143 368
90 9856

84 097

48 716
43743
19 558
10 826
10 000

9 808
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Google Ads

Celkovy pocet ziskanych proklikG:

11 598

Zavére&na zprava
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2.4. GOOGLE ADS

V ramci Google vyhledavani jsme nasadili textové inze-
raty jako dlouhodoby a stabilni doplnék celé online
komunikadéni kampané. Cilem bylo upozornit na Brno
jako na destinaéni cil ve chvili, kdy lidé uvazovali o na-
v&tévé Prahy a tedy Ceské republiky a vyhledavali si

k této destinaci podrobnéjsi informace. Obsahem ko-
munikace byla vyzva navstivit kromé Prahy také Brno
a vyzdvihnuti mistnich benefita.

Reklamy byly spustény od kvétna do listopadu a to
v zemich: Velka Britanie, USA, Némecko a Rakousko.

Kampan bézela po celou dobu stabilng; v némecky
mluvicich zemich bylo v absolutnich &islech vykonnégj-
8i Némecko, které prineslo na web gotobrno.cz vice
proklikd a navstévnikd; v anglicky mluvicich zemich
byla poté vykonnéjsi Britanie. Nejlepsi pomér proklikd
vs. zobrazeni v8ak vykazovalo Rakousko.

POCET PROKLIKU V GOOGLE ADS
DLE ZEMi:

Velka Britanie
USA
Némecko

Rakousko

o|n|n]ol

RTB

GEEIRIE

Bidding)

Vysledky:

Pocet zobrazeni
Pocet unikatnich
zobrazeni

Pocet proklikt

Zavére&na zprava

3 021 661
1117 660

67 567

Destinaéni znacka mésta Brna 2017-2018

2.5. RTB

Vyrazna brandova kampan v Ceské republice b&zela
v mésicich kvéten a Cerven pres reklamni systém
RTB (Real Time Bidding]. Vyuzivala vyrazné velké
online plochy na desktopovych i mobilnich zafize-
nich a nasbirala pres 3 miliony zobrazeni (pres

1 milion unikatnich zobrazeni). Jejim cilem bylo
pfedstavit pomoci velkoformatovych fotografii

a pocitovych textl atmosféru Brna a uvést v ramci
republiky novy destina¢ni komunikaéni styl mésta.
V prdbéhu kampané doslo i k obméné kreativ a sdé-
leni. Reklamy byly zacileny predevsim do ostatnich
kraj&i CR mimo Jihomoravsky kraj. Pomé&rem mezi
zobrazenim banner( a prokliky na webové stranky
fungovala reklama nejlépe v Olomouckém, Plzen-
ském a Libereckém kraji. Celkové bannery vygenero-

valy 67 567 proklik(, které smérovaly na podstranku
webu gotobrno.cz.




CELKOVE VYSLEDKY DLE JEDNOTLIVYCH KRAJU:

Praha
Moravskoslezsky
StredocCesky
Zlinsky
Jihomoravsky
JihoCesky
Olomoucky
Ustecky
Kralovehradecky
Prardubicky
Vysocina
Plzenisky
Liberecky

Karlovarsky

872 186
322 002

18 758
7 340

239 383 5 492

182 102

4 135

181 997 3 b63

176 694

164 946

4 079
3 887

164 802 3 804

147 215

3 389

144 222 3 239

131 854

131 741

3 043
3 087

104 519 2440

57 998

131

67 567
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Dopadova
stranka -
landing page

Unikatni publikovany obsah:

Image obrazek r20)
Reportazni alba 13x
Instastory 14x
Celkem: 47x

Zaveredna zprava
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2.4. LANDING PAGE

Jako dopadova stranka pro odkazové reklamy celé
kampané byla vytvorena nova specialni landing
page na webu gotobrno.cz. Prostor jiz existujiciho
webu byl vyuZit ze dvou ddvodd: 1) abychom po ce-
lou dobu komunikace s pfijemcem udrzovali jednu
znacku (profilli i stranek) = GO to BRNO, a to pro
lepsi zapamatovatelnost a jeji vy$Si pravdépodob-
nost; 2] navétévnik mohl z landing page pokracovat
dal do bohatého, jiz vytvorfeného obsahu celého
webu gotobrno.cz a ziskavat dalsi, detailni infor-
mace. Na zac¢atku kampané byla vytvorena velmi
jednoducha podstranka se zakladnimi informacemi
a prvnimi vzniklymi a dostupnymi fotografiemi.

Tato stranka byla pozdéji zcela nahrazena komplex-
néjsi landing page s vyraznéj$im designem, dlrazem
i na mobilni zafizeni (na zakladé statistik pfedcho-
zich névétév], s obohacenymi reklamnimi texty,
které se dimysiné propojily s tzv. ddkazy, neboli
ocenénimi mésta Brna. A prfedevsim nova stranka
vyuzila vedkery vznikly multimedialni material -
prufez véemi imagovymi fotografiemi, videa i gify.
Obsahuje tak vétsinu prvkd kampané, které vhodné
propojuje a nabizi tak navstévnikovi uceleny po-
hled na Brno pomoci myslenky #truestory. Landing
page byla v plvodni i nové verzi pripravena vzdy ve
tfech jazykovych mutacich - v ¢esting, angli¢tiné

a némciné. Nize jsou v tabulce uvedeny navstévy za
celou dobu kampané dle jazykovych mutaci stranek
a dle zemi, ze kterych byly provedeny pfistupy.
PrGmérna doba na strance za celou dobu kampané
byla 3 minuty a 13 sekund. Po spusténi nové podoby
landing page se primérna doba na strance zvysila
pfiblizné o 50 sekund.
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NAVSTEVY LANDING PAGE (SOUCET ZA CELE OBDOBI - PUVODNI | NOVE PODOBY STRANKY): Naklady jsou uvedeny za obdobi duben az listopad

2018 a rozdéleny dle zemi a reklamnich kanald.

Naklady

Ceska republika 40 466

Slovensko 2524 190 0 na o n Ii n e
Polsko 76

Némecko 68 6 690 mediélni
Korea 0 0

e podporu
USA 72 2 065 13 -
oo [T R kampané
Italie 26 6

Rusko 6 378 0

Svédsko 0 258 0

ansio L .

Norsko

Tchajwan 61

Japonsko

Zavéredna zprava
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NAKLADY NA ONLINE MEDIALNi PODPORU KAMPANE:

Ceska republika 103 301 50 404 14 029 - 199 000 366 734 K&

Slovensko
Néemecko
Polsko
Korea
USA
Velka Britanie
Rakousko
Spanélsko
Japonsko
ltalie
Svédsko
Dansko
Norsko
Rusko

Thajwan

58 417 25 176 25 405 0O 108 998 K&
-
73 599 39 853 59 160 172 612 K&
73 347 37 321 12 252 122 920 K&

44 138 35 902 n 31236 - 1M1 276 K&

33 757 25 503 87 759 147 019 K&
--
16 825 16 709 33 534 K&

40 000 9 748 0 0] 0] 49 748 K&

16 759 12 654 29 413 K¢
---
1M1 263 7 871 19 134 K&

14 000 5 658 19 658 K&

ce2 785 570 477Ks 149 480 Ké 199 000 Ka

Shrnuti:

10

V rdmci obsahu byl napfi¢ zemémi Uspésnéjsi video content, nez statické obrazky.
A to predevsim v ramci socialni sité Facebook, kde mame nejvétsi porovnani rdznych
druht obsahu.

Reportazni alba maji smysl a jsou oblibena. Pokud je jejich téma a obsah relevantni
v0&i zemi, funguiji velmi dobre i v zahranidi mimo Ceskou republiku a sousedni
Slovensko.

Vyplati se davat prfednost vizualné zajimavym akcim a fotografiim, na kterych
je zachyceno néco specialniho, neobvyklého.

Reklamy ve vyhledavani v Google Ads na strané jedné plnily svuj ucel — pritahovaly
pozornost k Brnu a privadély navstévniky na web, ale jejich realny prinos je
diskutabilni. Doporu¢ujeme vnimat tento kanal jako opravdu doplnkovy, rozpocet
na tento reklamni format snizit a finance nasmérovat do jinych kanall -

napfr. Instagramu.

Doporucujeme nadale silné rozvijet profil na Instagramu, doplfhovat originalni obsah
podporeny placenou propagaci, ale také nadale vytvaret regramy a byt aktivni
pod prispévky ostatnich uzivateld.

U Jizni Koreje nardzime na jazykovou bariéru - nejviditelnéji u videi a webu.
Za predpokladu, Zze nevznikne korejska mutace dopadové stranky kampané,
doporucujeme vynechat pro tento trh odkazové reklamy a pouzivat jiné
lokalizované reklamni formaty.

Ani video reklamy na YouTube v této zemi neprinasely takove vysledky jako

v jinych zemich a uzivatelé v Koreji byli vice aktivni na jedné z nejprogresivnéjsich
siti souCasnosti - Instagramu, kam tedy doporudujeme smérovat aktivitu a finan¢ni
podporu, vyuzivajici i moderniho formatu InstaStories, ale bez cile prokliku na web.

U Rakouska jako blizkého trhu doporucujeme vyzkous$et i jiné téma nez Vanoce
a zanalyzovat vysledky.

V pripadé Némecka, USA a Velké Britanie je potfeba pocitat s vétSimi rozpocty,

kvUli vys$si cené reklamniho prostoru na tamnim trhu. Nicméné uzivatelé téchto
zemi na nas obsah jinak dobre reaquiji a proto bychom tyto zemé nevynechavali
a nadale v nich komunikovali.

Severské zemé jsou prilis nakladné a ziskavame z nich jen malé vysledky.
Bude tak lepSi se na né nadale nezamérovat.



Pokud bychom
méli doporugdit
dalsi aktivity

pro pristi obdobi,
pak bychom volili:

a doporuc
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Pro mésto Brno
vypracovala agentura Aetna.




