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Pouzité zkratky a pojmy

3K Metoda pro Fizeni a rozvoj turistickych destinaci: komunikace, koordinace, kooperace.

Akeni plan Soucast navrhové Casti strategického dokumentu, ktera zahrnuje soubor konkrétnich aktivit,
které budou realizovany.

BCB Brno Convention Bureau

Brandbook Definuje zakladnf prvky vizualni komunikace

Brnopas Turisticka karta Brnopas

BVV Veletrhy Brno

Cestovni ruch

Cestovni ruch nebo také turismus je souhrn prechodnych pobytd osob (turist(l) v cilovych
oblastech (destinacich) a souhrn sluzeb, které jejich cestovani a pobyty organizuji a podporuji.

CCRIM Centrdla cestovniho ruchu - Jizni Morava z. s. p. o.

CzT CzechTourism

DCR Domaci cestovni ruch (turisté pochazejici z CR)

DMO: Organizace destinacniho managementu (Destination Management Organisation)

Destina¢ni management

Specificka forma fizeni, ktera spociva v procesu zaloZzeném na kooperaci mezi jednotlivymi
zainteresovanymi subjekty cestovniho ruchu a na koordinaci v oblasti planovani, organizovani
a rozhodovani v destinaci.

HUZ hromadné ubytovacich zafizeni (s minimalné péti pokoji nebo deseti IGzky slouzici pro Ucely
cestovniho ruchu)

JMK Jihomoravsky kraj

Kanban Doslova znamena ,cedule” nebo ,billboard”, je to koncept Uzce spojeny s principy Stihlé vyroby.

KMCR Kancelar marketingu a cestovniho ruchu Magistratu mésta Brna

KPI Ukazatele vykonnosti nebo klicové metriky (KPI z anglického key performance indicator) je

pomdcka pro méreni vykonnosti, kterd se bézné pouziva k méreni Uspésnosti aktivity.

Marketingovy mix

VSechny kontrolovatelné faktory, které byly vybrany, aby uspokojily potfeby zakaznika, resp.
vhodna kombinace soucasti marketingového mixu, sestavena pro prosazeni marketingového
cile a vyuzivana jako soucast marketingové strategie.

MICE

Kongresova, konferencni, incentivni a eventova turistika
(Meetings - Incentives - Congresses - Events)

Medical Tourism

medicinsky cestovni ruch

MMB Magistrat mésta Brna

MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj

PCR PFijezdovy cestovni ruch / incoming (zahrani¢ni turisté)
PRCR Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna

Produktova rada

ZastreSujici nastroj planovaciho procesu na drovni JM, fungujici na principu 3K, hlavnim tkolem
je pfipravovat produkty a kampané pro efektivni a jednotnou propagaci jizni Moravy, svolava ji
feditelka CCRJM nékolikrat do roka

Produktovy list

Soubor nabidek jednotlivych poskytovateld sluzeb cestovniho ruchu

Rada starsich

Oznaceni pro uskupeni zastupcl CtyF klicovych instituci, ktefi iniciuji vznik této strategie
a spolupodileji se na jeji realizaci. Stale plati 3K princip.

Rezident Mistni turista, v naSem kontextu se jednd o brnénského, respektive jihomoravského turistu.

Nerezident Zahranicni turista

SMART Pravidlo vyuzivané pro stanoveni cildi ve fazi planovani. Zkratka pochézi z pocatecnich pismen
vlastnosti, které by mél dany cil splfiovat: specific (specificky), measurable (méfitelny), agreed
(akceptovany), realistic (realny), trackable (sledovatelny).

Strategicky cil Hlavni bod zajmu (problémovy okruh), ktery vyjadfuje, Ceho chce zainteresovany subjekt
v cestovnim ruchu na svém Uzemi dosdhnout.

TIC Turistické informacni centrum Brno

Travel agent

Cestovni agentura

Touroperator Cestovni kancelar

Turistoden Pocet dnd stravenych v destinaci. Mezi turistodny zapocitdvame dny s pfijezdem turisty pred
19. hodinou a dny s odjezdem turisty po 10. hodiné.

Vyletoden Pocet jednodennich nav3tév destinace. Vyletnik v destinaci realizoval 3 vyletodny.
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1. Uvod

1. Uvod

Strategie destinacniho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027 (dale jen Strategie)
je stfednédoby strategicky dokument statutdrniho meésta Brna. Vznikl na zakladé poZadavku
formulovaného v Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2021-2025 v ramci Strategického
cile €. 2 - Upevnéni postaveni Brna v cestovnim ruchu, Priorita 1 - Destinacni management
a marketing'.

Uzce souvisejicimi dokumenty, na néZ Strategie navazuje, jsou zejména Strategie destina¢niho
managementu a marketingu turistické oblasti Brno a okoli 2021-20252 a Strategie destinacniho
managementu a marketingu Centraly cestovniho ruchu - JiZni Morava 2022-20273. Ddvody k tomu
jsou nejméné dva - mésto Brno i TIC jsou ¢leny DMO Brnénsko a mésto Brno je spoluzakladatelem
a spolufinanciérem CCRJM, jakoZto krajské centraly cestovniho ruchu. Tato Strategie proto musi byt
se strategiemi téchto dvou organizaci pIné kompatibilni.

Strategie vznikala za intenzivni spoluprace s relevantnimi partnery (viz dale), podle jejichZ ndzoru
Strategie musi byt Zivy dokument, ktery bude kaZzdoro¢né aktualizovan v reakci na prudce se ménici
situaci na trhu cestovniho ruchu. Domnivame se, Ze by bylo chybou podcenit implementa¢ni ¢ast
Strategie, ktera prevede cile v realitu. Z tohoto ddvodu je soucasti dohled nad implementaci
Strategie ze strany zpracovatele ve formatu 3K (viz dale).

Strategie je rozdélena na nasledujici tfi asti.

1. 1. Analyticka cast

» Popisuje relevantni aktéry v brnénském ekosystému cestovniho ruchu;
« vénuje se aktualné pouzivanym znackam;

« analyzuje pouZzivanou produktovou strukturu;

« analyzuje a definuje cilové skupiny;

« analyzuje postoje Ctyr klicovych aktérl k cilovému vnimani mésta Brna mezi cilovymi skupinami.

1. 2. Navrhova cast

Definuje kli€cové hodnoty;
e pojmenovava ocekavani od Strategie a jeji implementace ze strany jednotlivych aktérd;
« sjednocuje konkrétni strategické kroky pod pét spolecnych pilitl a vysvétluje jejich logiku;
na rocni bazi vyhodnocovano;
e predstavuje produktovou pyramidu;

« vysvétluje logiku Ctyr Grovni produktt a tzv. produktovych listd

1. 3. Implementacni cast

Strategie umoZznuje rovnéz nahlédnout na jednotlivé akéni kroky a zaroven prostudovat rozvojové
zaméry v ramci kazdé &asti.
Dokument se nezabyva specifickymi segmenty cestovniho ruchu na Uzemi mésta Brna, které ma

v gesci CCRJM, resp. jeji vétev v podobé& Brno Convention Bureau - MICE, Medical a Business tourism.
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2. Analyticka cast

2. Analyticka cast

2. 1. Informacni vstupy

Informacnimi vstupy jsou jednak interni materialy vSech zainteresovanych instituci, jednak verejné
dostupné zdroje a vyzkumy, se kterymi se pracuje jak v analytické, tak v navrhové casti a predevsim
slouZi jako odraz reality pro Sirokou diskuzi na Radé star3ich.

» Brandbook destina¢ni znacky Brno True Story* (2017) 4 https://1url.cz/Pul6l
« Vychodiska pro tvorbu Programu CzT® (2020)
e Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2021-2025° ® https://1url.cz/pulég
« Strategie destina¢ni managementu a marketingu DMO Brnénsko 2021-20257
« Strategie destina¢ni managementu a marketingu CCRJM 2022-20278 ¢ https://1url.cz/Euléh
o Strategie agentury CzechTourism 2021-2025°
» Vyhodnoceni a vysledky kampané Brno True Story 2022 7 https://1url.cz/2ulév
» Data a vyzkumy:

o Cesky statisticky UFad - pFijezdy a pFenocovani - DCR, PCR Data mobilnich operatord (2019, ® https://1url.cz/7ul6U

2020, 2021),
o Intenzita cestovniho ruchu (viz dokument Vychodiska) ° https://1url.cz/4ul6X

o Navstévnost turistickych cild

o Informace o prodejich karty Brnopas (TIC) ' https://1url.cz/Dul65
o Turistickd poptavka mésta Brna (vyzkumy - 2017, 2018, 2019)

o Sociologicka Setfeni vnimani / image mésta Brna u obyvatel CR™ a v zahranici" " https:/1url.cz/Cul6b
o www.tourdata.cz a https://data.brno.cz
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2. Analyticka cast

2. 2. Relevantni aktéri

Zakladni metodou pri tvorbé Strategie byla spolecnd jednani relevantnich aktér( (viz dale)
facilitovana firmou Court of Moravia s.r.o. PfestoZe jsou role jednotlivych aktér(i odlisné, jejich
intenzivni zapojeni do pfipravy Strategie na principu 3K, stejné jako do implementace strategickych
cild, je klicové pro jeji Uspéch.

Tato platforma, vyuZivajici princip 3K, je dale ve Strategii oznacovana jako Rada starsich.
Dlvodem je pottfeba odlisit ji od pracovnich téles podobného typu a ndzvu. Pravidelnd a strukturovana
komunikace vSech zainteresovanych partnerQ v priblizné Sestitydennich intervalech je predpokladem
pro prevedeni definovanych cilll do skutecnosti, nebot partnefi disponuji klicovymi odbornostmi,
podrobnou znalosti prostfedi a schopnosti se relevantné vyjadfovat k FeSené problematice.

Princip 3K

Uplatnéni principu 3K je Zadouci metodou pfi fizeni a rozvoji turistickych destinaci, tj. v destinacnim 2 https://Turl.cz/8ul6A
managementu'?, a je zkratkou tfi zakladnich pojmd:
o« Komunikace - soustavna vzajemna vymeéna informaci mezi subjekty cestovniho ruchu
v destinaci.
» Koordinace - zajiSténi vécného, financniho, ¢asového a prostorového souladu organizace
realizovanych aktivit v destinaci jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu.
» Kooperace - spoluprdce mezi subjekty cestovniho ruchu v destinaci, na jejimz zakladé vznikaji

synergické efekty ve formé pridané hodnoty pro spolupracujici subjekty.

L] V & rd V& 4]
Primarni aktéri
o Statutdrni mésto Brno a TIC: Spolecné vytyCuji strategické smérovani a definuji hranice

kompetenci. Iniciuji a schvaluji také tuto strategii, pficemz oba aktéfi jsou soucasné cleny
destinacni organizace Brnénsko, jez pokryva Gzemi turistické oblasti Brno a okoli.

Sekundarni aktéri

e CCRJM a Brnénsko: Jejich zastupci jsou spolecné s primarnimi aktéry soucasti strategické Rady

starsich, protoZe maiji pfimy vliv na Gspésnou realizaci nékterych strategickych cilG.

Terciarni aktéri

Jedna se o vSechny stakeholdery, jejichZ aktivity maiji vliv ¢i dopad na Strategii destinac¢niho
managementu a marketingu mésta Brna. Nesedi pfimo u jednaciho stolu Rady star3ich, pFesto jsou
zapojovani jak pfi sbéru zpétné vazby, tak pfi prizkumu potteb.

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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2. Analyticka cast

e Provozovatelé sluzeb

e Kulturni organizace

¢ Univerzity

e Investofri

* Média

o Jihomoravské inovacni centrum
e Jihomoravsky kraj

e CzechTourism

» Ministerstvo pro mistni rozvoj
o Ministerstvo kultury

Ocekavani aktéru
od Strategie

Zde jsou sebrand ocekavani, kterd zastupci CtyF zainteresovanych subjektd kladou na formalni
i praktickou podobu strategie. Spole¢nym jmenovatelem je sjednoceni stavajicich materiald, explicitni

vymezeni cild i kompetenci, smérovani k vétsi akceschopnosti a naplnéni realistické vize.

« Jeji cile budou provazovat Brno s regiony. v

« Strategie d4 méstu jednu tvar a jednu spravu. v

e Bude obsahovat méfitelné cile. v

» Bude nabizet ro¢ni ramec. v

» Nebude srovnavaci s Prahou. v

e Bude vychazet z analytické asti a znamych dat. v
» Dojde k explicitnimu rozdéleni kompetenci. v

e Bude odraZet potfebu informovanosti zainteresovanych stran. v
e Bude pojmenovavat cilové skupiny. v

o Bude klast dliraz na vizuaIni vystupy. v

o Bude odrazet chovani vyletnikl a turistd. v

Shrnuti

Pro ucely navrhu Strategie i jeji implementace byla ustanovena tzv. Rada starsich.

Jeji setkani facilituje externi expert, ktery je garantem kontinuity prace.

Zakladni pracovni metodou je 3K princip.

Na Sestitydenni bazi dochazi k taktickému rozdéleni priorit a stanoveni kratkodobych

ukold, na roéni bazi dochazi k vyhodnocovani rocnich cildi.

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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2. Analyticka cast

2. 3. Soucasné znacky

V PRCR byly pro jednotlivé aktéry, ktefi jsou G¢astni na Radé starSich, definovany cilové segmenty
a ¢innosti, a stanoveny Ukoly3, jeZ spojuje pozadavek na uplatnéni 3K principu, a sou¢asné zde byly
k segmentdm pfifazeny pouzivané znacky.

Meésto Brno

Pro Brno je primarni nonkonformni marketingovy segment, ktery je definovan destina¢ni znackou
Brno True Story. Pro tuto znacku je zpracovan velmi kvalitni brandbook™, ktery zcela jasné popisuje
zadouci asociace, zadouci prvky komunikace atd. Tato znacka byla podle sdéleni odpovédnych
partnerd plvodné vyvinuta pro zahrani¢ni trh, v soucasnosti je vyuzivana v probihajici kampani také
na domacim trhu.

Zadoucim marketingovym segmentem jsou jednak mladi dospéli, jednak “prézdné hnizdo”,
nonkonformni, dobFe situovani navstévnici, spiSe citlivi na kvalitu nabidky nez na cenu. TIC
vSak ma zaregistrovanou doménu www.brnotruestory.cz. Ta je nyni nasmérovana na web

www.gotobrno.cz.
Slovni spojeni GotoBrno je pouzivano TIC online i na printy, soubé&Zzné pro nékteré tiskoviny

také v Ceské verzi #DoBrna. Doména dobrna.cz je registrovana na soukromou osobu a je neaktivni.
Z logiky véci vyplyva, Ze obé slovni spojeni motivuji k navstévé mésta Brna. Soucasné je na casti
tiskovin pouzivano spojeni To je Brno.

DMO Brnénsko

Pro Brnénsko, respektive turistickou oblast Brno a okoli, je primarni Siroky marketingovy segment
v€etné rodin s détmi, pro néjZ zatim znacka nebyla definovana. JelikoZ mésto Brno svoji nabidku
charakterizovalo a pokrylo pomoci GotoBrno, Brnénsko se posléze pFi svém vzniku v roce 2017
zaméfilo na dosud nepokryté GUzemi turistické oblasti Brno a okoli. Proto byla ke spojeni GotoBrno
zrcadlové vytvoreno spojeni GofromBrno, jeZ motivuje k cesté do okoli Brna. V tomto smyslu je

i pouzivana v online prostoru, printy maji dovétek Vylety z Brna.

Turisticka oblast Brno a okoli

Z4dnéa z vy$e uvedenych znacek & slovnich spojeni aktualné nereprezentuje nabidku celé turistické
oblasti Brno a okoli, soucasny stav je dlouhodobé& poznamendn jistou nevyjasnénou dichotomif
GotoBrno x GofromBrno.

Stav v oblasti znacek a claim(, jejich neujasnénost vzhledem k obsahu a cilovému trhuy,
nutné oslabuje mozné marketingové plsobeni celé turistické oblasti. Skute¢nost, Ze destina¢ni
management neni fadné uplatfiovan, je uvddén mezi nedostatky jiz v analyze CzT' a jeho zavedeni je
jako samostatny Ukol stanoveno rovnéz v PRCR.

Soucasné plati, Ze cilové segmenty mésta Brna a okoli Brna, resp. Brnénska jako celku, se

nepfekryvaji. Z toho Ize usoudit, Ze je mozné oddélit marketingové zajmy mésta Brna (nonkonformni

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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2. Analyticka cast

mladi a zrali) od marketingovych z4jmd DMO Brnénsko (Siroké publikum vcetné rodiny s détmi),
tj. Brnénsko se bude aktivné zabyvat témi skupinami ¢i segmenty, kterymi se v marketingu mésto
Brno nezabyva. V oblasti propagace a marketingu pak bude mozné obé casti elegantné propojit Ci
oddélit podle aktualnich marketingovych potreb.

Podle sdéleni relevantnich partner( existuje nabidka ze strany TIC smérem k DMO Brnénsko, aby
se spojeni GotoBrno stalo znackou celé turistické oblasti se vdemi instancemi (online, printy). To
se zda byt s ohledem na marketingovou silu a viid¢i roli Brna v turistické oblasti i v kraji logické, nutné
by to ale znamenalo zmény:

 roz3ifeni obsahu GotoBrno tak, aby byla reprezentovan i smér gofrombrno, zfejmé pomoci
vybranych vyletd mimo Brno, a byla tak pokryta cela turisticka oblast;

Uzkou spolupraci mezi TIC a DMO pfi pfipravé obsahu v€etné Upravy prav ke znacce;
 Upravy vizualu tiskovin na obou stranach;

» Upravy webu gotobrno.cz;

rozhodnuti, jak naloZit z Ceskou verzi #DoBrna; pokud by byla jeji podoba s ohledem na esky trh
zachovana, pak Ize uvazovat napriklad o verzi #GotoBrno pro cizojazy¢né mutace; soucasné plati,

Ze v cestovnim ruchu dnes anglické terminy nejsou u verejnosti nijak problematicky vnimany.

Zatimco Go To Brno'® je nepochybné primarni spoustéc ucinny na vSechny se zajmem o Brno,
hlavni mésto turistické oblasti Brno a okoli i ihomoravského kraje, Brno True Story uvozuje brnénsky
zazitek specifické klientele.

RozSifenim zabéru GotoBrno by doslo mj. i k vyjasnéni vztahu Brna ke znacce Brno True Story
(pfipadnéiclaimuToje Brno), jez by se stala spiSe specifickym claimem pro marketingovou komunikaci
mésta Brna, zatimco znacka GotoBrno a cela platforma by uvozovala nabidku celé turistické oblasti
Brno a okoli véetné nabidky samotného Brna.

Pro vySe uvedeny prehled spojeni, claiml ¢i znacek nebyl vypracovan zadny prlizkum, nebo

analyza, tedy relevantni data, na zakladé kterych by bylo moZno pfijmout rozhodnuti.

CCRJM

Pro CCRIM je primarni marketingovy segment pro Siroké spektrum navstévnik( vcetné rodin
s détmi, spojeny se znackou jizni Morava. V tomto smyslu umi centrala vyuZit, jak specifickou nabidku
mésta Brna, tak SirSi nabidku celé destinace Brnénsko. CCRJM soucasné obsluhuje prostfednictvim
BCB segment MICE, Medical a Business Tourism, pficemz do své nabidky zapojuje volno¢asovou

nabidku partnerd (TIC, Brnénsko).

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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2. Analyticka cast

Shrnuti

« V oblasti znacek panuje nevyjasnénost, kterd oslabuje marketingovy dopad;

e Znacka Brno True Story, k niZ existuje velmi kvalitni brand manual, neni propojena
s Zadnym konkrétnim produktem cestovniho ruchu. Pfed covidem byla znacka BTS
vyuZivana vyhradné pro komunikaci v zahraniéi. Od roku 2021 je s ni kvdli post covidové
situaci v CR komunikovano na domacim trhu, v zahranici (sousedni staty) je komunikace
udrZzovana, od 2022 mirné zahranici posileno, od 2024 bude komunikacné spiSe
orientovano na zahranici.

GotoBrno, #doBrna, pfipadné claim To je Brno pouZiva pro distribuci své nabidky TIC.

Pro produkty celé turistické oblasti (gesce DMO Brnénsko) neni Zadna znacka ustanovena,
DMO v tomto smyslu neplni svoji roli. Pro nabidky ve sméru “ven z Brna” DMO pouZziva
GofromBrno; tato znafka vSak nemuZe z logickych divodi slouZit jako znacka celé
turistické oblasti.

Existuje nabidka ze strany TIC, aby se spojeni GotoBrno stalo znackou celé turistické
oblasti; v souvislosti s tim je nezbytné vyresit Ffadu nutnych zmén.

Soubé&Zné by se novym urcenim obsahu GotoBrno dal vyreSit i obsah znacky Brno True
Story, jeZ by zlstala jednou znackou ¢i claimem po marketing samotného mésta Brna,
zatimco obsahovy zdmér GotoBrno by spojoval nabidku celé destinace, resp. turistické
oblasti Brno a okoli.

K souboru vySe uvedenych znacek, spojeni a claiml nebyl zatim proveden priuzkum, data
nejsou k dispozici.
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2. Analyticka cast

2. 4. Aktualni produktova
struktura

Podle analyzy CzT zvefejnéné v PRCR (Analyza nabidky a poptéavky, respektive Analyza
marketingovych aktivit'’) je nedostatkem Brna absence produktl cestovniho ruchu, presné cilenych
na vybrany trh a také tak komunikovanych. Podle téhoZ zdroje méstu chybi strategie pfipravy
produktd a rovnéz tzv. hlavni tahak asociovany s méstem.

Zpracovatel proto nepovaZuje za nutné provadét vlastni analyzu tého?, ale preferuje spiSe hledani
feseni naznacenych problému v nasledujicich kapitolach ve formatu Rady starsich. Soucasné plati, Ze
Brno se soustfeduje prakticky vyhradné na pfimou individualni klientelu (B2C), coz je nejnakladnégjsi
a nejpracnéjsi mozna metoda, byt nezbytna. Komunikace ve vztahu k segmentu B2B (touroperatori)
pribézné probiha zejména na zahranicnich veletrzich cestovniho ruchu, workshopech a odbornych
konferencich. Systematicka prace a vice cilend komunikace ve sméru k B2B sektoru v3ak nyni zatim
chybi: napfiklad ve formé& manualu pro tour operatory.

Tento nedostatek ostatné plati i pro DMO Brnénsko. Nelze se domnivat, Ze socialni sité jsou
jedinym perspektivnim marketingovym nastrojem. Nelze se rovnéz spoléhat, Ze nabidku Brna nebo
Brnénska pro operdtory zpracuji na patfi¢né urovni a v souladu s pravidly marketingové komunikace
nastavované prostfednictvim této Strategie samy hotely.

Je tfeba mit na paméti, Ze operatofi dnes bézné prodavaji zajezdy pro individuaini zakazniky
s vlastni dopravou. Neni proto mozné systematickou komunikaci s operatory odmitat ¢i bagatelizovat.
Podklady z destinace slouZi operatorim k tomu, aby mohli co nejsnaze zprostifedkovat doruceni
navitévnika splfujicich potfeby a ofekavani mésta Brna a potazmo Brnénska.

V tomto smyslu jde o obdobu ¢innosti, kterou vyviji BCB vici svym segmentdm. Bude tedy tieba

vyresit, kdo se bude pfipravou informaci a systematickou komunikaci s operatory zabyvat.

Shrnuti

e Brno nema jednoznacné pojmenovanou hierarchii produktti s ohledem na cilové trhy
(incoming, DCR, produkty pro volny c¢as v Brné). Proto v navrhové casti predstavujeme
spolecnou produktovou pyramidu.

* Neni definovan hlavni produkt Brna, ktery bude moci byt spojovan s jednoznaénymi
pozitivnimi asociacemi. Proto v navrhové casti predstavujeme tzv. lakadlo.
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2. Analyticka cast

2. 5. Cilové skupiny

Primarni cilové segmenty definoval PRCR. Z téchto podkladll vSak nevyplyva jejich trzni potencial
a daldi postoje ¢lend cilovych skupin, jejichZ znalost je nezbytnd pro marketingové planovani
a efektivni investice. Za UCelem presvédcCivé kvantifikace potencialniho trhu byly vyuZity vysledky

vyzkumu Ceska spole¢nost.

Shrnuti vyzkumu'

Vyzkum pFipravil pro Cesky rozhlas tym sociolog(i: Daniel Prokop, Martin Buchtik, Paulina Tabery,
Tomas Dvorak a Matous Pilnacek. Vysli z praci britského akademika Mikea Savage, ktery navazoval
na dilo sociologa Pierra Bourdieua.

e Prvni je ekonomicky kapitdl, ktery v sobé zahrnuje pfijem a majetek dotdzanych.

o Druhy, socialni kapital, udava, jak rozsahla a prestizni je jejich socialni sit, tedy okruh jejich
znamych, a zda maji v nejblizSim okoli nékoho pripraveného pomoci napfiklad b&€hem nemoci
nebo pfi finan¢nich nesnazich.

e Posledni kategorie zahrnuje lidsky kapital, tedy hlavné znalosti cizich jazykd a pocitaové
dovednosti, a kulturni kapitdl méreny tfeba tim, jak €asto doty¢ni chodi do divadel, muzei nebo

na vystavy. Diky nému se mezi generacemi prenaseji hodnoty, jako je dliraz na vzdélani.

Agentury MEDIAN a STEM/MARK poskytly v €ervnu 2019 dotaznik o dvou stech otdzkach
4039 respondentlim z vice nez 1300 obci a mést celého Ceska. Vyzkum probihal kombinaci
online a osobniho dotazovani a je reprezentativni pro populaci 18 az 75 let z hlediska vSech
sociodemografickych ukazatelG.

Spolecnym usilim pracovniho tymu byly z tohoto vyzkumu definovany dvé primarni cilové skupiny,
na které bude Brno sméFovat své strategické zameéry. Jsou dostatecné masové pro to, aby mohly
naplnit potencial mésta z pohledu rozvoje cestovniho ruchu, a zarover dostatecné specifické, aby
bylo mozné prizplsobovat komunikaci, pfipravovat a rozvijet produktové portfolio a optimalizovat
marketingovy mix.

Zjednodusené Ize fict, Ze do Nastupujici kosmopolitni tFidy spadaji prevazné v PRCR definovani
studenti a mladi dospéli, zatimco do ZajiSténé stredni tfidy zrali dospéli a rodiny s détmi.
Typologie pokryva viechny typy dostupnych kapital a nestoji pouze na demografickych Gdajich.
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2. Analyticka cast

Nastupujici kosmopolitni
trida

« 12 % obyvatel CR
Ziji nejcastéji v Praze a v centrech velkych mést

e Casto pracovnici v IT, ve financnictvi a specialisté v technickych
oborech

e 41 % z nich zastava v zaméstnani Fidici pozice

e jsou v priméru o sedm let mladsi neZ zajiSténa stredni trida
- je to duleZity rozdil, protoZe se vzdélavali jiz v digitalizované
a globalizované spole¢nosti

néktefi jsou jesté singles, ale skoro polovina uz ma déti

* maji velmi vysoké viechny typy zkoumanych kapitald s vyjimkou
majetku, ktery vétSinou jesté nenahromadili, a je tudiz jen mirné
nadprimeérny

« jsou vlastné jedini, ktefi se bez problém0 domluvi zapadnimi jazyky

kulturni kapital ziskavaji aktivnim Zivotnim stylem zamé&fenym na

vy$8i i moderni kulturu

predstavuji zarodek budouci spolecenské elity
e ve srovnani se zajisténou tfidou Castéji bydli v ndjemnim bydleni

nejvétsi rizikovy faktor pro né jsou vysoké ceny bydleni ve velkych

méstech a nesplacené hypotéky

Zajisténa stredni trida

« 22 % obyvatel CR
e vyznacuji se vysokymi pfijmy i nejvétsim nahromadénym majetkem

Ziji ve velkych méstech, ale jesté Castéji v pfiméstskych satelitech

napfriklad IékafFi, pravnici, ale i mnozi dalSi specialisté a odbornici,
manazefi, fidici pracovnici a feditelé firem a podnik(

o diky vysokym pFl’jml‘Jm maji vétSinou splacené vlastni bydleni

Cerpaji z dédictvi postkomunistické spolecenské transformace, ale
jesté nevyrostli v novém svété (v prameéru jsou o sedm let starsi nez
nastupujici kosmopolitni tfida)

e maji dost zndmych v prestiznich profesich, aviak jen primérnou
sit pratel a blizkych, ktefi mohou poskytnout pomoc v pfipadé
problém’

» Casto se uZ staraji o své rodice, a jeSté také o své déti

kulturni kapitdl maji nadprimérny, ale niz$i neZ nastupujici

kosmopolitni tfida

cizi jazyky a pocitaCe ovladaji Iépe nez vétSina spolecnosti, aviak

haF neZ nastupuijici kosmopolitni tfida

to snizuje jejich Sance dale bohatnout a stat se spole¢enskou elitou
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2. Analyticka cast

2. 6. Kvantifikace potencialu
cilovych skupin®°

Z dat vyzkumd popsanych v predchozi kapitole byl stanoven nésledujici potencial cilovych
skupin a rozmér kapitall, na néz se Brno mdze zamérit. Podrobné zdlvodnéni pak poskytne digitalni
pracovni nasténka?'.

o CR, dospéla populace +18 let = +7 milion(i

o Cesi, ktefi nemaji déti = 1 900 000 | z toho 68 % mladi bezdétni | z toho 32 % starsi bezdétni
e +45]et=3 100000 | 45 %

« Cesi, ktefi se citi nepfijemné, kdyZ se maji rozhodnout ve spé&chu = 3 600 000 | 52 %

« Cesi, ktefi alespori ob¢as jdou do divadla = 1 000 000 | 14 %

« Cesi, kteff vikendy travi obvykle doma = 3 400 000 | 48 %

« Cesi, ktefi nemaji zadny Fidi¢ak = 1 300 000 | 19 %

« Cesi, ktefi alespof ob&as jdou na vecefi do restaurace = 3 400 000 | 49 %

Obdobné Ize uvazovat i o zahranicnich navstévnicich a cilovych skupinach, avSak pro né nejsou
k dispozici srovnatelnd data, proto aktualné nelze provést kvantifikaci potencidlu zahranicnich
navstévnikl. Soucasné se Ize domnivat, Ze typologie, nejméné co se tyka Polska a Slovenska, bude
s ohledem na obdobny vyvoj po roce 1989 podobna.

Prioritni zahranicni trhy

Z hlediska zahrani¢nich trh( navrhujeme pokracovat v nastoleném trendu, a to soustfedit
se primarné na sousedni zemé, to jest Némecko, Rakousko, Polsko a Slovensko, viz PRCR. Ve
specifickych pfipadech, existuje-li napriklad letecké spojeni z Brna, povazujeme za relevantni také
Spojené kralovstvi (linka do Londyna) anebo Italii (linka do Bergama).

Z hlediska dil¢ich kampani pfitom doporu€ujeme pracovat s mésty, nikoliv s celymi staty.
Maximalizuje se tak dopad marketingového mixu. TIC systematicky oslovuje Bratislavu, respektive
Viden, spolupracuje pfitom s KMCR a konaji se zahrani¢ni press tripy.

Je tfeba bratv potaz odlisné chapani trhi mezi jednotlivymi institucemi a jejich cilovymi skupinami.
Zatimco v nékterych pfipadech bude pro CCRIM ddleZité soustiedit se na USA, pro TIC to naopak
mohou byt jiz zminéné sousedni staty a jejich hlavni mésta.

CCRJM bude pokracovat s propagaci v Rakousku a ve spolupréci s ¢eskymi vinafi bude mifit do
Polska, protoZe je povaZzovana za potencialn rdstovy trh.

KMCR ocekava kampan cilenou na sousedni zemé a ucast na zahranicnich veletrzich,
zejména Viden, kterd je partnerské mésto. Letos probé&hne také Travel food festival v Londyné.
Do budoucna se nabizi moznost intenzivnéjsi spolupraci s partnerskym méstem Poznan a dalSimi
polskymi mésty. Dfive fungovala outdoor reklama pfimo v Berling, stejné jako ve Vidni, letos se zatim
rozpoctové pocita s outdoorem ve Vidni (i kdyZ rozsifeni na dalsi mésta v sousednich statech nebo ve
statech s dobrym dopravnim spojenim je zvazovano)

Spolegnym (kolem je dobyt rakousky trh, zlomit pfedsudky o Cesku, respektive o Moravé
a konec¢né zrusit pomysinou Zeleznou oponu i v cestovnim ruchu. V budoucnu muize byt
potencialné zajimavé objevit ¢i nechat si vypracovat obdobny tfidni vyzkum i pro okolni staty,
pojmenovat chovani a postoje jejich ob&and, abychom oslovovali spravné lidi spravnym zplsobem

a na spravném misté.
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2. Analyticka cast

2. 7. Vnimani Brna
v budoucnu - analyza postoju

Pro korektni nastaveni budouci marketingové strategie je nezbytné definovat Zadouci ¢i cilovy stav.
V rdmci PRCR 2021-2025 byla pro budouci Brno definovana zakladni vize.

Jejim poslanim je odpovidat na otazku, jakym smérem se ma Brno rozvijet. Popisuje idealni budouci
stav a Ize ji oznacit jako spolecny sen dosazitelny v dlouhodobém horizontu. S vizi je rovnéz tfeba

konfrontovat strategické Uvahy a plany - musi byt zfejmé, nakolik pomahaji vizi naplnit.

Vize

.M@&sto Brno je v roce 2025 vnimano mezi tuzemskymi a zahrani€nimi

navstévniky a nové definovanymi cilovymi skupinami jako Zivé a duchem
mladé mésto s autentickou atmosférou, unikatni architekturou
kulturni nabidkou. Atraktivni a energické centrum mésta je hyckanym

srdcem metropole, jeZ pFfekvapuje Sirokou paletou kvalitnich zaZitku

pripravovanych spolecné se svymi partnery a Brno jako takové je

vyhledavanou zakladnou pro vylety do blizkého okoli i celé jiZzni Moravy.”

Vnimani Brna cilovymi skupinami

Aby mohl byt potencial cilovych skupin definovanych vyse zapojen do konkrétnich aktivit, vyuZzit
pro budouci marketingovou komunikaci Brna a potazmo naplfiovani vize, bylo tfeba vizi rozsifit
o odpovéd na otdzku ,jak ma byt Brno vnimano” u jeho konzumentd. Pro tento Ucel bylo vybrano
nékolik protichldnych dvojic typickych hodnot, postoju a vlastnosti, které mohou ¢ mély by byt Brnu
v budoucnu pFisuzovany zastupci ¢eskych i zahranicnich cilovych skupin.

Véha jednotlivych preferenci, tedy ke které strané protichldnych tvrzeni se dotazovani priklangji
(posuzovani provedli clenové Rady starSich), pak mlZe poslouZit i k budoucimu rozhodovani
v nejednoznacnych situacich, napriklad jaké kampané maji vzniknout, jaké nové trhy se oslovi, s jakym
sdélenim apod.

Vysledky budou zpétné validovany pro posouzeni, zda dilci marketingové aktivity reflektuji tyto

preference. Vysledkem je seznam zéakladnich sdilenych preferenci.

Sdilené preference

VSechny nasledujici postoje jsou v roviné preferenci a nejedna se o hodnotici postoje
v absolutnim méFitku. Neznamena to, Ze jedna strana zcela prebiji druhou. Popsany jsou situace
pro pfipad nutnosti rozhodnout. A protoZze svét je nedokonaly z hlediska €asovych a rozpoctovych

moznosti, nutnost volby v budoucnu zcela jisté nastane.

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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2. Analyticka cast

Prvni cast

» Brno se nema stat turistickou destinaci samo sobé&. Ma lakat
zahranicni i lokaIni turisty a zaroven zlstat dostupné i I1dkavé
pro mistni.

e Pokud bychom museli zvolit mezi nabidkou cestovniho ruchu
pro rodiny s détmi, nebo pro zamilované pary, mékkou
preferenci pfisuzujeme zamilovanym parim. Predevsim
proto, Ze prodavame Zivé centrum.

e Chceme byt vnimani jako mésto pro zralé. Brno nema byt
zabavou pouze pro mladé.

o PfestoZe prezentujeme Zivé centrum, chceme byt vnimani
jako klidna destinace s absenci stresu, nikoliv v3ak nudna.

» NasSe produkty a aktivity sméruji vice do kulturniho svéta nez
do svéta sportu.

« Chceme byt destinace, kde lze travit cas. Nechceme
byt komercni jednohubkou, chceme zvySovat pocet noci
stravenych v Brné.

Druha cast

e Chceme, aby mésto Brno bylo vnimano jako zelené mésto
s parky a turistickymi trasami.

e Nechceme byt vnimani pouze jako misto pro pracovni
prilezitosti, respektive jako misto dojizdéni za praci. Naopak
ma byt zfejmé, Ze mésto i jeho centrum jsou Zivé. Najdeme
v ném nejen turisty, ale predevsim rezidenty.

e Jsme mésto kratkych vzdalenosti vhodné i pro pési. Tomu
budeme uzplsobovat také nabidku.

e Nejsme meésto, které vypada jednolité. Naopak chceme
ukazovat rozmanitost dil¢ich destinaci jak architektonickou,
tak tematickou.

e Budeme vnimani jako mésto gastronomické.

e Nechceme byt spojovani s jednou vyraznou dominantou,
ale mnohem vice s atmosférou mésta a jeho obyvatel. Jsme
misto, nikoliv symbol a instapoint.

Treti cast

e Nemame na mysli mésto, které nikdy nespi, nebo laciné
diskotéky, ale mésto, v ném?z Ize travit Cas i po setméni, kde
kvalitni sluzby najdeme i v noci.

» Nechceme se brat pfili§ vazné, ostatné jako pro druhé nejvétsi
meésto neni seriéznost vhodnou strategii. Jsme hravi.

* Jsme dostupni cenové i geograficky.

» Jsme si védomi svych silnych stranek, jsme pristupni. Nejsme
snobové.

Tyto preference budou vyuzity jako odrazovy mustek pro

konfrontaci s planovanim. Hlavni otazkou bude: opravdu nas tato
aktivita posouva spravnym smérem?
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Pro tuzemské turisty

Pro rodiny s détmi

Pro mladé

Klidné (bez stresu)

Kulturni

Na jednodenni vylet
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Pro pé&si, blizkost

Jednolitost

Gastronomické

S dominantou (Pafriz)

Denni

Seriozni mésto

Dostupné

Simple
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Pro zahrani¢ni turisty

Pro zamilované pary

Pro zralé

Sportovni

| Dobrodruzné |
| Na prodlouzeny vikend |

Betonové

Pro Zivot

Diverzita, melting pot

Architektonické

| Pro fidice, vzdalenost |
| S geniem loci (Benatky |

| No¢ni |

Mésto hravosti
(ne sarkasmu)

| Drahé |

| Snobské |
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2. Analyticka cast

Shrnuti

» V PRCR definované cilové segmenty pro Brno (mladi dospéli, zrali dospéli) byly upfesnény
a kvantifikovany pomoci vysledki zminéného prizkumu.

« Existujici vize (PRCR) byla rozSifena o otazku ,,jak ma byt Brno v budoucnu vnimano”, aby
bylo moZné zaramovat cilovy stav.

o Odpovédi na ni je analyza postoji a vaha jednotlivych preferenci k vybranym

charakteristikam, které pomohou udrZet jednotny smér projektovych aktivit.
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2. Analyticka cast

2. 8. Data pro efektivni
rozhodovani a Fizeni

Podle Rady starsich probihd na rdznych Grovnich mésta Fada Cinnosti v oblasti shromazdovani
ainterpretace dat. Mésto Brno ma k datové problematice specializované Oddéleni dat, analyz
a evaluaci Odboru participace MMB, které sbira, spravuje a zvefejhuje data a analyzy za mésto na
webu https://data.brno.cz. PFispiva k rozvoji mésta kvalitni a robustni datovou zakladnou, ktera

umoznuje dalsi analyzy a evaluace. Realizuje pro mésto sociologické priizkumy a ankety.

Dal3i data poskytuji organizatofi festival( odboru kultury, urcita data o cestovnim ruchu poskytuje
Cesky statisticky UFad atd. Data jsou shromaZdovana na réznych Grovnich podle rtizné metodiky,
dalsi vyzvou je pak jejich analyza, interpretace dat a vyuziti. Celkovy prehled o moZnostech mimo

cestovni ruch chybi.

Data pro CR

Pro hodnoceni Uspéchu marketingové strategie je zasadni charakteristikou zejména vyvoj
navstévnosti. PRCR stanovil jako hlavni strategicky cil programového obdobi 2021-2025 “navzdory
disledklm pandemie dosdhnout v roce 2025 stejné Grovné navstévnosti mésta Brna jako roku 2019”.

Takto stanoveny cil je pro Ucely Strategie pFiliS obecny. Nezbytné jsou podrobnéjsi datové sady.
Soucasné je zadouci, aby sledované soubory dat byly kompatibilni se sadou dat sledovanou DMO
Brnénsko a CCRJM. V neposledni Fadé slouZi data ke srozumitelnému nastaveni KPI. Dale navrzené
datové sady tyto pozadavky splfuji a jsou v souladu s doporucenimi CzT i praxi CCRJM. Jde zejména o:

« PFijezdy a pfenocovani v HUZ

¢ Intenzitu CR

« Jednodenni navstévnost (data operatord)

o Navstévnost turistickych cild

Jako dopliikovou sledovanou veli¢inu je vhodné zafadit i po€et prodanych Brnopasu.

Prenocovani HUZ

Zakladnim zdrojem dat jsou data o hromadnych ubytovacich zafizenich, HUZ. Zakladni veli¢inou
je pocet pfenocovani v letech v rozdéleni na rezidenty a nerezidenty. Veli¢ina je snadno dostupna
(Cesky statisticky UFad), bezplatna, v dlouhych ¢asovych fadach, metodika je ustalend. UmoZhuje

proto srovnani s konkurenci i sledovani podilu nerezidentl podle jednotlivych zemi.

velic¢ina rok rezidenti nerezidenti celkem pramér intenzita
pFfenocovani celkem
rezidenti nerezidenti
pocet pfenocovani 2019 691 581 848 816 1540397 1.8 1.9
2020 396 734 227785 624 519 1.9 1.9
2021 463 691 272 046 735737 1.9 2,1
2022 397038 309 346 706 384 1.7 1,7
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Podle sdéleni relevantnich partnerd jsou Udaje za rok 2022, nadéjné, doslo zfejmé k navySeni
pFenocovani oproti roku 2021. | nadale se viak pocty pFenocovani v Brné stejné jako v celé CR
nedostaly na Uroven pred covidem, tj. na srovnatelnou Uroven s rokem 2019, zejména v kategorii

nerezidentd.

Intenzita cestovniho ruchu

Intenzita cestovniho ruchu porovnava pocet pfenocovani vici poctu obyvatel. Intenzita pak Iépe
nez Cisty pocet pfenocovani mdze poskytnout data ke srovnani s konkuren¢nimi destinacemi. Jako

srovnavaci konkurenéni destinace Ize navrhnout krajska mésta:

« Ceské Budé&jovice? 22 JihoCesky kraj je pFimym

o Olomouc konkurentem kraje

e Ostrava Jihomoravského, jak vyplyva

e Hradec Kralové ze Strategie destinaéniho

o Plzen managementu a marketingu
CCRIM

Jako sledovanou veli¢inu Ize navrhnout intenzitu CR celkem a v déleni na rezidenty
a nerezidenty.
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Intenzita cestovniho ruchu
konkurencnich meést:

2 https://1url.cz/lul8H

rok pocet | pFenocovani | pfenocovani | pFenocovani | intenzita | intenzita intenzita

obyvatel celkem rezidenti nerezidenti celkem | rezidenti | nerezidenti

Ostrava 2019 321273 480 144 258 529 221615 1,49 0,80 0,69
2020 320 145 205 235 135 249 69 986 0,64 0,42 0,22

2021 314 360 260 761 170 517 90 244 0,83 0,54 0,29

Plzen 2019 191599 549 633 223965 325668 2,87 1,17 1,70
2020 194 280 247 514 145013 102 501 1,27 0,75 0,53

2021 187 684 261169 165903 95 266 1,39 0,88 0,51

Ceské Bud&jovice 2019 194 585 404 398 139 356 265042 2,08 0,72 1,36
2020 195903 183273 129 469 53 804 0,94 0,66 0,27

2021 194 750 190 104 143 156 46 948 0,98 0,74 0,24

Olomouc 2019 234939 366 246 220 364 145 882 1,56 0,94 0,62
2020 235472 168 386 122 415 45971 0,72 0,52 0,20

2021 233837 204 955 153 211 51744 0,88 0,66 0,22

Hradec Kralové 2019 163671 192 146 127 290 64 856 1,17 0,78 0,40
2020 164 283 117014 94 202 22812 0,71 0,57 0,14

2021 162 350 121 242 97 372 23870 0,75 0,60 0,15

Praha vykazuje v roce 2019 intenzitu 14,05; prdmér CR &ini 5,34, pramér EU je 6,1. Brnénskym

cilem je plynuly rist intenzity, ktery bude srovnatelny s primérem CR. Nar(st intenzity CR m(ize

byt zplsoben jednak narlstem poctu prenocovani, druhak také poklesem poctu obyvatel, nebo

kombinaci obou jevd.

Navrhujeme, aby intenzita CR dynamicky rostla, pfi¢emz tento narlst nebude taZen jen poklesem

poctu obyvatel, ke kterému mdZe prirozené dochazet, ale plynulym, nikoliv skokovym rdstem

poctu prenocovani. To znamend, Ze nechceme v nasledujicich letech skokovy rlst intenzity na

hodnotu 8 a vy3e. Obecné s vyjimkou méstské ¢asti Brno-stfed by se neméla vyrazné odliSovat od

celorepublikového priméru. Pocitdme také s rlstem poctu obyvatel, proto by pocet prenocovani mél

byt minimalné Gmérny tomuto rlstu?*.

Jednodenni navstévnost?>

Ve Strategii je mozné srovnat geolokac¢ni data ze sité mobilnich operatorl do roku 2021. Data

% Vice o intenzité CR
v Brné najdete na

https://1url.cz/bul8E

25 Navitévnost HUZ_CSU
pro SMM

k roku 2022 nejsou k dispozici kvli vysoké pofizovaci cené.

2021 Hosté PFfenocovani
rezidenti 243 236 465 748
nerezidenti 127 227 270 287
celkem 370463 736 035
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Navstévnost turistickych cilii 2019%

V soucasné dobé se sleduje ndvitévnost turistickych cild. Oekavame, Ze vtom se bude pokracovat.

Navrhujeme navic, aby se zacala detailnéji sledovat monetizace turistickych cild. Navrhujeme sledovat

jak méstské, tak statni turistické cile. U téch statnich cilime na nadprdmérnou navstévnost.

27 Navstévnost dle

Nazev turistického cile

Pocet registrovanych navstévnik v tis.

Zoo Brno 331
VIDA! science centrum 287
Wellness Kufim 201
Z0O0 PARK Vyskov 200
DinoPark VySkov 191
Hvézdarna a planetarium Brno 170
Zamek Slavkov 102
Hrad Spilberk 100
Statni hrad Pernstejn 81
Statni hrad Veveri 80
Prazakav palac 52
Hlavni budova Technické muzea v Brné 59
Vila Tugendhat 58
Vyhlidkova véz Staré radnice 51
Kostnice u sv. Jakuba, Brnénské podzemi 46
Permonium 39
Labyrint pod Zelnym trhem, Brnénské podzemf 39
Kapucinska hrobka 36
Pavilon Anthropos 35
MistodrZitelsky palac 32
Pamatnik Mohyla miru 25
Katedrala sv. Petra a Pavla 25
DUm uméni mésta Brna 21
Klaster Rosa coeli 18
Dietrichsteinsky palac 17
Muzeum VySkovska 15
celkem 370 463

Prodej Brnopasu

Vhodnym a vyznamnym zdrojem dat jsou a zejména v budoucnu budou Brnopasy. V roce 2022
doslo k Upravam projektu Brnopast a souvisejiciho SW tak, aby vysledkem byla kromé samotnych
prodejl zejména pouzitelna sada dat. Podle TIC je cilovy pocet prodanych past cca 5 000 v roce

2024. Zda bude cile dosazeno zavisi mj. na marketingové podpore, ta pak zavisi na dostatecnych

prostfedcich.

Online 1390
Informacni centra 1711
Hotely 727
celkem 3828

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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Shrnuti

Navazujeme na hlavni strategicky cil programového obdobi 2021-2025.

Strategii dopliujeme o ctyri méritelné cile v podobé: 1. Prijezdy a prenocovani v HUZ,
2. Intenzitu CR, 3. Jednodenni navstévnost (data operatort) a 4. Navstévnost turistickych cilt
Z toho plynou jednak pozadavky na sjednoceni dat, druhak na udrzeni komptability do
budoucna.

Ve sledovanych indikatorech se soustfedime na plynuly rist a udrZeni nad republikovym
pramérem.
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3. Navrhova ¢ast

3. Navrhova cast

Strategie stavi na tfech zakladnich stavebnich kamenech:
e Prvnim jsou klicové hodnoty, ke kterym se Strategie upina a na nichz stavi
« Druhym jsou tematické piliFe jako definice oblasti, na jejichZ FeSeni se Strategie soustredi.

» DalSi jsou SMART strategické cile, jichz ma byt v horizontu 5 let dosaZeno.

Strategie jako takova je Zivy dokument, ktery musi nutné reagovat jak na poptévku zadavatele,
tak na situaci na trhu cestovniho ruchu. Mimo jiné i proto se jeden z tematickych pilifQ Strategie
zaméfi na jeji faktickou exekutivu a vyhodnocovani strategickych cild v ¢ase. Ze stejného dlvodu
byla zvolena cesta vice SMART cilll ve vazbé na tematické pilite ve vzdalenéjsi budoucnosti. Jedna se

o zodpovédnéjsi zplsob planovani reflektujici realitu promeénlivého svéta?.

3. 1. Klicové hodnoty

Klicové hodnoty jsou koncentrovanym vyjadienim sdilenych preferenci stanovenych
v Analytické casti Strategie. Budou jak prenaseny do produktového portfolia, tak budou mit vliv na
alokaci marketingovych rozpoctd a priorit pro nejblizsi mésice. Kli¢cové hodnoty jsou definovany takto:

o Prijemné, privétivé mésto

« 7Zivé, presto klidné mésto

 Kvalitni, nikoliv laciné zaZitky

Ziva architektura

Autentické mésto

o Kulturni mésto
e Duchem mladé mésto
o Gastronomické mésto

o Centrum provazané s destinacemi kraje

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027

28 https://1url.cz/GrWVy

29
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3. 2. Pét tematickych piliiu

Tematické pilife urcuji jednotlivé oblasti a €innosti, které je tfeba realizovat pro naplnéni SMART

cild. Po spole¢ném projednani zvolila Rada starsich pét tematickych pilit:

1. Lidé a kapacity - Personalni oblast, pracovni kapacity a rozdéleni roli mezi Brno a jeho instituce,
DMO Brnénsko a CCRJM: Prvni pilif tedy pokryva vSechny ty cile, u nichZ bude tfeba zajisténi
dalSich personalnich kapacit ¢i zapojeni expert(.

2. Produkty, aktivity a sluZby - Portfolio a jeho rozvoj; produkty cestovniho ruchu v déleni podle
cilového trhu: Druhy piliF popisuje cile sméfujici na produktové portfolio. Mdme-li napriklad
ambici rozvijet stavajici produkt cestovniho ruchu, Ize to nalézt v této kategorii.

3. PR a marketing - Treti pilif obsahuje faktickou exekutivu reklamni i medialni. Divame se na ni
vSak z ptali perspektivy Rady starSich.

4. Finance a fizeni - Pilif je vy¢lenén samostatné kvali dlrazu na efektivniho fizeni a urcovani
prostredkd: Ctvrty pili¥ adresuje potfebu po jednotném strategickém fizeni a zdrojich, respektive
zpUsobu zajisténi financi na implementaci strategickych cild.

5. Interni komunikace - Nezbytny pro naplnéni potfeby informovanosti vSech relevantnich
aktérd a politické podpory: A posledni, paty pili¥ shrnuje viechny cile tykajici se komunikace
a udrzeni ndvaznosti mezi jednotlivymi aktéry.

3. 3. SMART cile”

Cile, které jsou ve Strategii definovany, byly spole¢né projednany Radou starsSich, a to tak, aby
respektovaly metodiku SMART. KaZdy cil je v tabulce cilt zaFazen pod jeden z pilifi a propojen
s €asovou osou. Cile jsou systematicky designovany jako:

o Konkrétni v (Specific)

o Méritelné v (Measurable)

e Dosazitelné v (Achievable)

e Relevantni v (Relevant)

« Casové ohrani¢ené v (Time-bound)

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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3. 4. Strategické cile ve vazheé
na tematicke pilire

Casova osa

Pilite

2023

2024

2025

Cilovy stav

1. Lidé a kapacity

Mame rozdélené
kompetence vnejsi/vnitfni
komunikace

Brno ma kapacitu na
podporu propagace
a naplné JKC/Haly

Mame definované role
potfebné pro realizaci
strategie

Brno ma personalné
i procesné pokrytou péci
o vztahy s aktéry

2. Produkty,
aktivity a sluzby

Existuje sdilena produktova
pyramida

Existuje plan, jak
podporujeme
prezentaci JKC/Haly

Existuje sdilena hierachie
znacek

Portfolio produktl
obsahuje vybranou
nabidku pro prioritni trhy
v jejich jazycich

3. PR a marketing

Vime, jaka data
potfebujeme mit o cilové
skupiné a jejim chovani
k dispozici pro lepsi
rozhodovani

Sjednoceni: Brno dokaze
informacné obslouzit
destinace v JMK

Na spolecné plany
navazuje spolecna
realizace

Existuje produktovy

list, podle kterého
odsouhlasujeme investice
do portfolia

Méame k dispozici data o
chovani cilové skupiny

Realizujeme prvni
zahrani¢ni kampan

Existuje sdileny ro¢nfi
marketingovy plan pro
vSechny 4 zainteresované
subjekty

4, Finance a fizeni

Rada starsich na
Sestitydenni bazi planuje
operativni kroky

PouZivame sdileny
digitaIni prostor pro
planovani, zadavani

a vyhodnocovani prace

Alokujeme
marketingovy
rozpocet 50:50
domaci/zahrani¢ni trh

Mame vycisleno, na jaké
dalsi aktivity Zadame
finance z jakych zdrojl

Hlavnim organem je

Rada starsich (zastupci

4 subjekt), ktera na
meésicni bazi planuje
operativni kroky a na
kvartalni bazi vyhodnocuje
zadané ukoly

5. Interni
komunikace

Vime, jakou zpétnou
vazbu potrebuji jednotlivé
instituce od subjektd

Mame rozdélenou péci
o vSechny aktéry

Mame pod kontrolou
informace, které aktivné
prezentujeme aktérdim

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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3. 5. Produktova pyramida:
zaklad strategického pilire
Produkty, aktivity, sluzby

Produktova pyramida je oblibeny zplsob®, jak vizualné tfidit odlisné typy produktd, které jsou
pritom soucasti SirSiho nabidkového celku.

V kontextu Strategie pyramida definuje soubor produktd cestovniho ruchu a nezbytnych
souvisejicich aktivit, které stanovila Rada starSich. Jednotlivé konkrétni produkty cestovniho ruchu
a nezbytné innosti nemusi byt explicitné soucasti pyramidy. Neni tedy popisovan jeden dil¢i festival,
ale jejich soubor (v nékterych pripadech je mésto, respektive TIC, pfimo poradatelem, jindy nepfimo
umoZnovatelem ¢i nastavovatelem standardd). Jde tedy spiSe o soubory produktl ¢i produktové
fady a ¢innosti nutné pro jejich vznik a fungovani. Detaily jsou pak rozpracovany do jednotlivych
produktovych listd v Ak¢nim planu.

Pyramida produktl cestovniho ruchu je rozdélena do Ctyf Grovni.

..
| eweocmum
| omotemao g 0,

Brnénské podzemf Architektura v Brné

Turistické trasy

Efngopas a prohlidkové okruhy

Vylety z centra

Prvni nejvySsi aroven je tzv. lakadlo (také ,vlajkova lod"). Je to to nejlepsi a nejcennéjsi, co Ize
nabidnout a co je v portfoliu. Lakadlo odliSuje Brno od ostatnich destinaci. V redlu je |I3kadlem Brna
,Zivé centrum”. Je chapano predevsim jako kli€ovy predpoklad pro naplnéni vize a nezbytna soucast
nabidky mésta. Lakadlo v soucasné dobé neni samostatnym produktem cestovniho ruchu, ale esenci,
emoci, poznavacim znamenim mésta. Lze je popsat slovnim spojenim ,,zaZit Brno”.

Produkt Pé€e o centrum predstavuje soubor aktivit, které vedou nejen k udrzeni irovné a kvality
nasi nejvétsi hodnoty, tedy ,zivého centra”, ale také k jejim stalému, systematickému a udrZzitelnému
rozvoji.

Na druhé Grovni jsou produkty, které

e pomahaji na trhu cestovniho ruchu mésto Brno odliSit od ostatnich mést (,Brno je kultura”,
.Brno je gastronomie”)

» maji schopnost oslovit a motivovat potencidlni klientelu (rezidenty i nerezidenty) k navstévé
Brna

e jsou mocnym spoustéfem asociaci ,to je Brno”

e jsou klitovou soucasti nabidky mésta Brna.

Na tFeti Urovni jsou produkty, které samy o sob& maji niz3i schopnost motivovat k navstévé
mésta nez prémiové produkty a vétsinou nejsou divodem k cesté. Spolu s produkty ctvrté Grovné

slouzi jako nabidka pro volny €as pro ty navstévniky, ktefi jiz v Brné jsou, at uz v ramci prémiovych
produktd, sluzebni cesty, nebo jako zastavka pfi navstévé kraje. Dobfe funguji v portfoliu mésta Brna,
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jsou obecné dobre dostupné, dostate¢né znamé a zaroven nejsou levné ani drahé z hlediska koncové
ceny pro uzivatele. Lze si je |ze pfedstavit jako nabidku v hotelovém pokoji ve smyslu ,,poznat Brno”.
Ctvrtou uroven tvoFi produkty které maji stejné schopnosti a uréeni jako standardni produkty,
ale lisi se tim, Ze jsou Siroce dostupné, pro uZivatele nendkladné az bezplatné. Také jejich schopnost
motivovat k ndvstévé mésta Brna je limitovana, ale prispivaji k uspokojeni navstévnika.
Pyramidalni model je zvolen také proto, aby bylo moZzno ilustrovat logiku produktového portfolia,
které je slozeno z komplexniho souboru aktivit v Akénim planu.

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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4. Navrh akéniho planu

4. Navrh akcniho
planu

4. 1. Produktové listy

Pro kazdy soubor produktd byl vytvoren akéni plan v podobé tzv. produktového listu. Kazdy list
ma deset parametr(, které je potreba brat v potaz pro Uspésnou realizaci.
o Indikator uspéchu (KPI) - kritérium, podle kterého Ize zpétné vyhodnocovat, zda bylo dosazeno
cile, zda produkt splnil ofekavani. V nékterych pfipadech mdze jit o tvrdé vykonnostni metriky,
v jinych o mékké kritérium v podobé zmény postojd apod.
o Zakladni popis produktu - ve vétsiné pripadd nejde o dil¢i produkt, nastroj ¢i udalost, ale
o soubor aktivit, které jsou sdruzeny vétSim tematickym celkem (viz Brno festivalové).

Zadavatel je ten, kdo si realizaci daného produktu objednava, at financné a/nebo ideové. Je to

instituce a jeji zastupce, ktery iniciuje realizaci.

Resitelem, mysleno product ownerem, je instituce a jeji zastupce, kterd je zodpovédna za
faktickou realizaci. Nemusi nutné byt a ¢asto také neni zadavatelem. Typicky TIC bude realizovat
zadani KMCR apod.

e PFinosy umoznuji zvazit, jaké financni i nefinancni benefity z produktu vzejdou. Snazime se
pritom klast ddraz jednak na faktickou monetizaci produktd, tak jejich pfinos k realizaci odvazné

vize.

Rizika naopak stru¢né shrnuji potencialni pfekazky. Jsou typicky expertni, rozpoctové a trzni.
Néktera rizika vychazeji z vnitfniho fungovani, jind zase ze situace ve svété kolem nas.

o Partnefijsou vtomto pfipadé vSechny subjekty, které jsou a/nebo maji byt zapojeny v navrhové
nebo realizacni fazi.

Péce o centrum

Brno
gastronomické

Brno festivalové

Brnénské podzemi Architektura v Brné

Turistické trasy

SIS a prohlidkové okruhy

Vylety z centra
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Zivé centrum

Péce o centrum

centrum meésta.

Indikator uspéchu:

o centrum mésta je navstévované misto jak turisty, tak Briidky (méfitelny indikator - senzory
pohybu, ruéni sc¢itani, priizkumy navstévnosti u rezidentd a turistll, data o pfepravenych
osobéach do centra od DPMB),

o kvalitni program podporujici znacku/produkt (méfeni - monitoring programu, akci
a moznosti v centru pro navstévniky a obyvatele, kritéria posuzovani kvality akci),

o centrum mésta ,vyuZivané” ale ,nezneuZivané” turisty (vC. téch, ktefi primarné do Brna
nejedou za Ucelem travenivolného ¢asu, ale centrum méstai presto , konzumuiji“) = spokojeny
navstévnik, ktery se vraci (méfitelny indikator - prlizkum spokojenosti navstévnikd centra)

o centrum mésta nejen pro turisty, ale i pro obyvatele (ve smyslu, co je dobré pro obcany,
je dobré i pro turisty a naopak), misto, kde se navstévnici potkavaji s mistnimi = spokojeny
rezident, ktery ,nenadava” (méfitelny indikator - prdzkum spokojenosti rezident()

o vétsi informovanost navstévnikl o programu a aktualnim déni v centru v dobé navstévy
(mé¥itelny indikator - priizkum informovanosti navstévnikd, na hotelech atd.)

kterym se mésto chlubi, na které 1aka turisty, at uz z CR nebo zahrani¢ni; kvalitni akce v centru
jednoznacné podporujici hodnotu Zivého centra; informovanost a spokojenost navstévnikd
i obyvatel s Zivym centrem mésta

Zadavatel: mésto

Resitel: KMCR

Pfinosy: Znackotvorné misto (napf. Jakubak), pfitahuje vybrané CS (mladi dospéli, prazdné
hnizdo), udrZuje Zivot v centru (oproti ndkupnim centriim na okraji mésta), podporuje mistni
podnikatele, odliSuje mésto od mést zasaZenych overtourismem, vétsi ,soundlezitost” obyvatel
Brna se svym centrem mésta

Rizika: ruseni nocniho klidu, odpor mistnich, nekvalitni produkce zaméfena na turisty (muzea
tortury, podvodné praktiky, pfedraZzené gastro), vizualni smog, riziko overtourismu -, prelidnéni”
centra zejména béhem akci

Potencialni rozvoj produktu:

o Posilit informovanost a navstévnost centra také ze strany rezident( (napf. online reklama,
socialni sité, outdoor, online pfenosy pfimo z akci)

o Prizkumy dle indikator( (pokracovani)

o 2024:Nové informacni centrum Brna a jizni Moravy na Zamecnické - podpora informovanosti
o programu, déni a akcich v centru

o Zapojeni do déni v centru a rozvoj spolupréce s lokalnimi podniky a mistnimi pravodci (local
guides)

o Péce o centrum smérem k udrZitelnému cestovnimu ruchu

Partnefi: MC Brno-stfed, instituce se sidlem v centru (MZM, KIM, MG...), organizatofi akci,

provozovatelé gastra
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Zivé
centrum

Péce o centrum

" 4 Brno

Brnénské podzemi Architektura v Brné

Turistické trasy

EICES a prohlidkové okruhy

Vylety z centra

Brno festivaloveé

« Indikator uspéchu:

o

Zvysit povédomi o Brné jako kulturni a z&Zitkové destinaci mezindrodni Urovné
s koncentrovanou a rozmanitou nabidkou festivall, zejména kulturnich, s vysokou
programovou Urovni pro zvolené cilové skupiny (méfitelny indikator: monitoring medialni
komunikace, v¢. socidlnich médii, analyzy medialnich dopadd, Setfeni mezi navstévniky
festivald).

Zvysit navstévnost mésta prostiednictvim festivald (méfitelny indikator: prizkum
navstévnik( / motivace k navstévé Brna, data od podnikateld v oblasti CR / ubytovani,
gastronomie, doprava).

ProdlouZit pobyt ve mésté prostiednictvim festivald (méFitelny indikator: data HUZ).

Zvysit konzumaci mésta navstévniky festivald prostrednictvim cilené destinacni nabidky
(méfitelné indikatory: zvySeni konzumace dalsich produktl a navstévnosti turistickych cil(,
data Brnopas).

Podporit navstévnost festivalt (méritelné indikatory: (Méritelné indikatory: data navstévnosti
od poradatel().

Podporuje produkt: Zivé centrum / feel good city (méfitelny indikator: zvySeni konzumace

nabidky centra festivalovymi navstévniky)

o Zakladni popis produktu:

o

o

Prezentujeme Brno jako festivalovou a kulturni destinaci (image)

Podporujeme marketingovou komunikaci vybranych top festivald (produkty) smérem ke
zvolenym cilovym skupinam dle PRCR a marketingové strategie

Pracujeme s platnym systémem kritérii pro TOP akce (festivaly zejména vicedenni,
odehravajici se v Brné, naplnujici priority strategie marketingu destinace - zejména podpora
znacky Brna v roviné hodnot, kompatibility cilovych skupin, oZivovani mésta, Spickové
programové kvality)

Nabizime garantované a dostupné informace o festivalech v Brné

Nabizime B2B platformy pro networking poradatel(i festivalll s partnery v oblasti CR pro
tvorbu spole¢nych destinacnich nabidek

Podporujeme povédomi a komunikaci o festivalech ve mésté Brné (,fair city”) a sounalezitost

rezidentd s festivaly

« Zadavatel: KMCR
 Resitel: TIC

* PFinosy:

o

o

Napomaha naplnéni vize mésta Brna jako Zivé / kulturni / zaZitkové destinace
Podporuje destinacni znatku mésta Brna, buduje image mésta dle strategie, obsahuje

vyznamny potencial pro mezinarodni branding mésta
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o ZvySuje navstévnost mésta (mozno témeér celoroc¢né), prodluZuje pobyt ve mésté, zvySuje
potencial opakovanych navstév
o Generuje multiplika¢ni efekty v celém ekosystému CR (ubytovani, gastronomie, doprava,
nakupovani, turistické cile atd.)
o Podporuje dalsi produkty pyramidy (Zivé centrum / feel good city, gastronomie, architektura
ad.), generuje synergické efekty
o Venkovni festivaly oZivuji vefejny prostor mésta (potencial prace s geniem loci)
« Rizika:
o Nedostate¢na stabilita financovani festivald (vysoka financni narocnost) a problematické
strategické / viceleté planovani (aktualné financovani na 1 rok)
o Absence systému podpory festivalt z pozice mésta dle vécnych parametrd v souladu se
strategickymi prioritami mésta (TOP akce)
o ZatéZz mésta velkymi festivaly, negativni dopady pro rezidenty (ruSeni no¢niho klidu atp.)
o Nedostatecné napojeni festivalll na infrastrukturu mésta (viz Moto GP)
« Potencidlni rozvoj produktu:
o Systematicky komunikovat téma / produkt s vyuZitim schvéleného souboru TOP akdi,
potencial vzniku silnych profilovych festivalovych znacek podporujicich Brno
o Podporovat spolupraci / networking poradateld a subjektd v CR
o Iniciovat systematickou podporu meésta smérem k festivaldm také od méstskych firem

a celoméstské spoluprace (maximalizace synergickych efekt()

Brno gastronomické

 Indikator uspéchu: Zvysit povédomi o rozmanité gastronomické nabidce v Brné a zvysit
navstévnost mésta prostfednictvim tématu. Méfitelny indikator Uspéchu - zvySeni poctu PR

vystupl v celostatnich a zahrani¢nich médiich a vy3si zasah na socidlnich sitich.

Zakladni popis produktu: Prezentujeme kvalitni a rozmanitou gastronomii v Brné, poradame
Gourmet Brno, tvofime gastro prlivodce, spolupracujeme s kvalitnimi producenty, nasim cilem
je neprekazet

» Zadavatel: Rada starsich

Resitel: TIC, divize marketing a cestovni ruch

» PFinosy: Iniciativa vznikajici zespoda, word of mouth, Siroka cilova skupina, podpora mistnich

podnikatell, podpora existujiciho produktu, gastro pojede, i kdyZ my tu nebudeme

Rizika: stoji na verejné podpore, neni spolehnuti na partnery, proménlivost na gastro trhu

Potencialni rozvoj produktu:
o cilend podpora top gastroakci v Brné
o rozvoj spoluprace s podniky umisténymi v Gourmet Brno
o iniciace a podpora nové vznikajicich akci

« Partnefi: gastroprovozovatelé, média, poradatelé gastroakci, DMO Brnénsko, CCRIM
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Zivé
centrum

Péce o centrum

Brno
gastronomické

Brnénské podzemi Architektura v Brné

Turistické trasy
a prohlidkové okruhy

Brno festivalové

Brnopas Vylety z centra

Brnénské podzemi

Indikator uspéchu: Zvysit celkovou navstévnost podzemi o 30 %.
Zakladni popis produktu: Rozmanitd mista pod zemi, kazdé méa svUj specificky charakter.
V kazdém se plati vstupné.
Zadavatel: TIC
Resitel: TIC, divize marketing a cestovni ruch
Pfinosy: Zazitkova turistika, word of mouth, fotogeni¢nost mista, imagetvornost mésta,
prodlouzeni pobytu
Rizika: Viysoké naklady na provoz, nedostatek personalu
Potencialni rozvoj produktu:
o trvalé umélecké instalace podporujici image ,must see”

Partnefi: producenti akci, externi dodavatelé mkt. sluzeb

Brno architektonickeée

Indikator uspéchu: Prodlouzit pobyt ve mésté. ZvysSit navstévnost pamatek. Pokracovat
v projektu 4 vily. Podporovat eventy v pamatkach. Méfitelny indikator Uspéchu - zvySena
navstévnost pamatek oproti roku 2022.
Zakladni popis produktu: Rozmanitd nabidka poznani architektury v Brné. Navstévnik mize
mista navstivit individualné nebo s motivatorem - pf. 4 vily, Brnopas, BAM.
Zadavatel: KMCR
Resitel: TIC, divize marketing a cestovni ruch
P¥inosy: Edukacni rovina, zajima cilovou skupinu, téma je spojeno s méstem, napojeni na
Brnopas, Ize ¢astecné monetizovat, podporuje to dalsi produkty pyramidy
Rizika: N&které pamatky nejsou v dobrém stavu a nechceme na to upozorfovat, honosime se
funkcionalismem a mame tu vizualni smog
Potencialni rozvoj produktu:

o propojovani rlznych aktéri napfi¢ scénou (pamatky, gastro, kultura)

o cilena podpora modelovych akci v pamatkach

o image mésta jako mésto architektury, zejména v zahranici

Partnefi: BAM, pamatky
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Zivé
centrum

Péce o centrum

Brno

Brno festivalové gastronomické

Brnénské podzemi Architektura v Brné

Turistické trasy ¢

Brnopas

Indikator uspéchu: ProdlouZit dobu pobytu v Brné - tedy vice prodanych tfidennich Brnopasu,
sbirat a analyzovat data o turistech. Méfitelny indikator - zvySeni prodeje tfidennich Brnopasu
0 10 %.
Zakladni popis produktu: Pobidkovy néstroj k navstévé top cilli v Brné, benefit pro navstévniky
Zadavatel: KMCR
Resitel: TIC
P¥inosy: ProdlouZeni pobytu v Brnég, sbér dat
Rizika: Finan¢ni naro¢nost pro mésto, vysoké kompenzace zapojenym subjektdim ze strany
mésta, marginalizace nezahrnutych cild, riziko “ekonomické nevyhodnosti” karty pro navstévniky
- zejm. u kratkodobych karet a pobytl rodin s détmi, nerozsiteni turistické karty Brnopas do
regionu, neochota poskytovatell sluzeb v cestovnim ruchu kartu aktivné vyuzivat
Partnefi: zapojeni partnefi produktu, DPMB, CCRJM, KMCR, externi dodavatelé mkt. sluZeb, hotely
Potencialni rozvoj produktu:

o zdarma k ubytovani (HUZ)

o zvySeni prodeje pasu v hotelech

o soucasti produktu gastronomie a akce

o specialni casové edice pro konkrétni termin

Turistické trasy a prohlidkové okruhy

Indikator Gspéchu: Zprostfedkovani zazitku ve mésté bez vlastniho Usili. ZvySeni trzeb o 10 %.
Zakladni popis produktu:

o Nabidka vSech sluzeb (autentické, individualni), jak poznat mésto s prdvodcem (ticovsky
i neticovsky) na jednom misté.

o Nabidky tras a tipy na prochazky, ¢lenéni dle lokalit, tématu apod. (pf. pfiroda, vyhlidky,
méstskeé &asti); zdarma produkt; panelové i digitalni trasy; propojeni's placenymi atraktivitami
dle moZnosti

Zadavatel: TIC
Resitel: TIC, divize marketing a cestovni ruch
Pfinosy: Monetizace, posileni sobéstacnosti organizace, méla by byt soucasti portfolia, umime
pfimo ovlivnit kvalitu, rozmanitost sluzby; Da se dobfe upravovat podle potfeb, reaguje na
existujici poptavku, covid friendly, podporuje autentické poznani mésta
Rizika: Obchodni riziko, ndklady na prdvodce a jejich kvalita
Potencialni rozvoj produktu:
o PFiprava kampané na 2024 - vyprecizovani komunikacni linky

Partnefi: poskytovatelé jinych prohlidek, poskytovatelé sluZzeb v CR, odbornici v oboru
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Vylety z centra

Indikator Gspéchu:
o Prodlouzeni doby pobytu turistd v Brné (pozn. nabidka max. 1dennich vyletir mimo mésto pocitd
s ubytovdnim v Brné) - méfitelny indikator - primérna délka pobytu (pozn. nelze jednoznacné
propojit prodlouZeni délky pobytu prdaveé v souvislosti s nabidkou vylet( z Brna)
o RUst spokojenosti rezidentd s rozmanitou nabidkou a moZnostmi tréveni volného casu
mimo mésto v blizkém okoli - méfitelny indikator - prizkum u rezidentd
o Vetsi vyuzivani této nabidky ze strany navstévnikl Brna, rezidentl a jednodennich vyletnik{
(napf. obyvatel JMK) - méFitelny indikator - priizkum/data navstévnosti na turistickych cilech
v destinaci
Zakladni popis produktu: RozSifena, obsahoveé kvalitné zpracovana a efektivné komunikovana
nabidka vyletd z Brna (do jeho okoli), uréend primarné pro navstévniky mésta, rezidenty
a vyletniky (obyvatele JMK)
Zadavatel: Clenové DMO Brnénsko / Valna hromada. Hlavnim zadavatelem je mésto Brno jako
zakladajici clen DMO Brnénsko.
Resitel: Vykonny vybor a DMO Brnénsko jako vykonavatel
P¥inosy: Produkt napomaha naplnénivize ,Brno jako zakladna pro vylety do blizkého okoli i celé
jizni Moravy”. Prodlouzeni délky pobytu navstévnikd, rozsiteni turistické nabidky mésta na vylety
do okoli (kombinace mésto a priroda), rlst spokojenosti rezidentd s volnoc¢asovou nabidkou,
podpora mistni ekonomiky a podnikatelskych subjektd plynouci z vétsiho vyuZivani této nabidky,
ndvaznost na infrastrukturu IDS JMK
(hromadnou dopravou) - néktera mista dostupna jen osobni dopravou z Brna, pfip. kombinaci
(os. auto + pésky/na kole), vyluky v dopravé, Casovd narocnost komunikace se zapojenymi
partnery a aktualizace informaci
Potencialni rozvoj produktu:
o Posileni marketingovych aktivit produktu Vylety z Brna ve vztahu k cilovym skupindm (napf.
bannerova reklama, outdoor)

o Posileni a rozsiteni distribuce produktovych materiala (tiskovin)

o

Efektivnéjsi a Castéji provadéna aktualizace informaci v jednotlivych vyletech, komunikace se
zapojenymi partnery

o Spoluprace s influencery, zndmymi Britany a regionalnimi patrioty
Partnef¥i: ¢clenové DMO Brnénsko, turistické cile v destinaci, CCRJM, TIC
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5. Implementace

Posledni a z hlediska dUleZitosti naprosto stéZejni Cast Strategie se tykd jeji implementace.
Vychazime z predpokladu, Ze pro Usp&Sné zavedeni konkrétnich zamért do praxe bude
Rada starSich uplatiiovat 3K princip (viz vySe). Sama existence Rady starsich je kliCovym prvkem
v tomto navrhu implementace. V nasledujicich bodech predstavujeme nas ndvrh pro implementaci

strategickych cild.

5. 1. Kulaty stul
a cyklické Fizeni

Rada starsich je spolecna platforma pro setkani zastupct ¢tyr vyse zminénych subjektl u kulatého
stolu, které mohou spole¢nymi silami navrhovat, realizovat a/nebo vyhodnocovat dil¢i strategické
zdmeéry.

Strategické cile byly definovany na ro¢ni Urovni a navrhujeme, aby bylo kvartalné validovany
jejich prib&zZné plnéni. Z podstaty véci je tfeba respektovat odli3nost jednotlivych cild. Zatimco
nékteré jsou vazany terminové ¢i projektové na konkrétni udalosti, jiné jsou spiSe ideové i
technologické zdméry. Proto forma jejich pInéni a zpUsob vyhodnoceni mlze byt odlisna. Ve vSech
pfipadech v3ak navrhujeme ¢init prdbéznou aktualizaci stavu v Siroké skupiné a ovérit spokojenost
zadavatele i vSech zapojenych subjektd.

Aby Rada starsich dokazala udrzet vysoké tempo a mohla pribézné ovlivnit probihajici realizace,
doporucujeme pracovat s Sestitydennim planovacim cyklem. Pracovni skupina tak ziska prostor
pro intenzivnéjsi zapojeni a minimalizuje riziko kvartalizace. Ve vysledku tak probéhne osm zasedani
Rady starSich kazdy rok a bude tedy osm pfileZitosti pfedstavit odvedenou praci a ur€it priority pro

nasledujici cyklus.
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5. 2. Jedno setkani,
dva ruzné cile

Zasedani Rady starSich ma dva jasné cile. Proto navrhujeme nasledujici format:

1.

2.

Pfedstaveni odvedené prace

o Kazdy vlastnik tématu dostane prostor ukazat vystupy.

o Existuje agenda. Dopredu je zfejmé, o ¢em se bude jednat.

o Rada starsich se soustfedi na ptaci perspektivu, nikoliv na operativni tkony.

o Probihé validace, zda se priblizujeme ro¢nim cildm, respektive zda se pfibliZujeme se
naplnéni vize. Toto setkanf je ta spravna prileZitost vracet perspektivu vize na jednaci stdl.

o Probiha ovéreni, zda vlastnik Ukolu potfebuje od ostatnich informace ¢&i jiny druh podpory

k jeho Uspé3nému dokonceni.

[

Jakakoliv prace na ukolu probiha b&hem Sestitydenniho cyklu, nikoliv na zasedani Rady
starsSich. Je-li nékteré z témat nutné probrat v Sirokém plénu, vytvafime pro to samostatny
Casoprostor.

Urceni priorit pro nasledujici obdobi

o Dojde k aktualizaci zjednoduseného kanbanu a ke zvoleni jednotek priorit pro dalsi cyklus.

o Kazdy ukol ma pouze jednoho vlastnika = explicitné, konkrétni ¢lovék, nikoliv pouze instituce.

[

Vlastnik Ukolu ruci za doruceni vystupu, neni nutné sam jedinym FeSitelem. Zapojuje
spolupracovniky dle potreby.

o Potvrzujeme Ustné i pisemné srozumitelnost a pfijeti zadani.

[

Jak naplnéni prvniho, tak druhé cile probiha pfimo a pouze na spole¢ném setkani, ze kterého

existuje digitalni zapis.

5. 3. Digitalni otisk

Soucasti navrhu je také spolecny pracovni nastroj. Nemame ambici nahrazovat odliSné interni

systémy pro fizeni projektl a lidského casu, ale navrhujeme vytvofit jednu a jedinou digitalni

nasténku, ke které se mlZzeme opakované vracet. V praxi jde o naplnéni nasledujicich potieb

zasedajicich:

Mit prehled

Byt rovhomérné informovan

Sledovat priibézné plnéni

Mit digitalni otisk odvedené prace

Mit moznost vracet se jednoduse do historie
Nebyt zahlcen hromadnymi emaily

Planovat priority a zadavat Ukoly

Vizualizovat priority nejblizsiho cyklu

Z téchto dlvodU jsme se rozhodli pracovat s nastrojem Mural, ktery pokryva viechny vyse uvedené

potreby.

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027

44



5. Implementace

5. 4. Externi facilitator

A poslednim stavebnim kamenem implementace je zapojeni externiho facilitatora. Vychazime
jak ze samotného zadani zakazky a sbéru kvalitativnich dat na zacatku spoluprace, tak z podstaty
narocnosti multisubjektové komunikace. Do jednani budou vstupovat vSechny tyto fenomény:

e Odlisna mira informovanosti mezi jednotlivci

» Odlisna droven nebo odliSné expertizy

« RUzné zpUsoby vedeni a financovani subjekt

o RUzné taktické priority

e RUzné personalni a ¢asové kapacity

Ze vsech téchto divodd dlrazné doporucujeme zapojeni nezavislého facilitatora, ktery
bude zaprvé plnit roli moderatora a organizatora zasedani, zadruhé bude udrZovat pozornost
smérem ke strategickym cilam, nikoliv k operativnim tkolim, a zatfeti proto, aby existovala

jednoznacna kontinuita prace bez ohledu na personalni obménu na strané jednotlivych subjektd.
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6. Zaver

Strategie destinacniho managementu a marketingu meésta Brna pro roky 2023-2027 je
stfednédoby strategicky dokument, ktery byl vytvoren jako reakce na poZadavky formulované
v Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna pro roky 2021-2025. Tento dokument se zaméruje
na upevnéni postaveni Brna v cestovnim ruchu, s prioritou na destinacni management a marketing.
Strategie vznikla ve spolupraci s relevantnimi partnery a je navrZzena jako flexibilni, ,Zivy" dokument,

ktery bude pravidelné aktualizovan, aby reflektoval dynamické zmény na trhu cestovniho ruchu.

Strategie se sklada z nékolika klicovych ¢asti:

Analyticka €ast: Tato ¢ast se zabyva identifikaci relevantnich aktérd v brnénském ekosystému

cestovniho ruchu, zkoumd soucasné pouzivané znacky, analyzuje stavajici produktovou
strukturu a definuje cilové skupiny. Také se vénuje analyze postojd klicovych aktér( k cilovému

vnimani mésta Brna.

Navrhova €ast: Tato Cast definuje kliCové hodnoty strategie, oCekavani od jeji implementace ze
strany jednotlivych aktér(, sjednocuje strategické kroky pod pét spolecnych pilitd a vysvétluje
které budou pravidelné vyhodnocovany. Strategie rovnéz prezentuje produktovou pyramidu

a logiku Ctyr urovni produktl a takzvanych produktovych listd.

Implementacni €ast: Tato ¢ast umozfuje nahlédnout na jednotlivé akéni kroky a rozvojové

zdmeéry v ramci kazdé ¢asti strategie.

Je dlleZité poznamenat, Ze tento dokument se nezabyva specifickymi segmenty cestovniho ruchu
na Uzemi mésta Brna, které ma v gesci Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava (CCRJM) nebo Brno
Convention Bureau, zaméfujici se na MICE (Meetings, Incentives, Conferences, and Exhibitions),

medicinsky a business cestovni ruch.

Celkové je strategie zamérena na udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu v Brné, s diirazem na integraci

raznych zajm{ a potfeb mistni komunity, podnikateld a navstévnik( mésta.

Strategie destina¢niho managementu a marketingu mésta Brna 2023-2027
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