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Predmet zakazky

Pfedmétem vefejné zakazky je analyza dostupnych vstupnich dat z oblasti cestovniho ruchu ve mésté Brné, evaluace
naplnéni cill stavajiciho Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna (dale jen PRCRMB) 2016-2020, zhodnoceni
marketingovych kampani a realizovanych aktivit (realizovanych KMCR, TIC BRNO a CCRJM), analyza sou¢asného
stavu cestovniho ruchu v Brné a prehled klicovych trendu v oblasti cestovniho ruchu ve svété, s dirazem na mozné
dopady a prilezitosti pro Evropu.

Zavérecna zprava je rozdélena na tri ¢asti:

1. Analyticka ¢ast — analyza cestovniho ruchu ve mésté Brné za obdobi 2015-2019
2. Evaluacni ¢ast — zhodnoceni naplinéni cilt PRCRMB 2016 — 2020

3. Zavéry, doporucéeni a SWOT analyza

Vzhledem k soucasné situaci byla do analyzy pfidana i kapitola dopad pandemie COVID-19 na cestovni ruch v roce
2020.

Prezentace Zavéreéné zpravy probéhla 29. 6. 2020.
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1. Aktualni situace — dopady COVID-19 a odhad spotreby pro rok 2020
1.1 Globalni dopady COVID-19

Globalni dopady a propocty od Oxford Economics:

Celosvétoveé je v turismu ohroZzeno az 75 mil. pracovnich mist.
Ztrata témér pétiny globalnich pfijezdu.
Navrat k ¢islim pred vypuknutim pandemie se oekava v roce 2023.

Figure 2 - Destinations with travel restrictions as of 9 March 2020 Figure 5 - Destinations with travel restrictions as of 6 April 2020




1.2 Dopady COVID-19 na cestovni ruch v Cesku

* V dobé restrikce vzdy dojde k vyraznému poklesu poptavky o 85-95 % a razantnimu sniZeni cen.

* Predpokladame ukoné€eni €innosti 5-20 % podnikatelskych subjektd a také zmény ve vlastnickych
strukturach.

* Nasledné po restrikcich se ceny sluzeb za¢nou postupné zvySovat, nicméné do konce roku nedosahnou
predeslych hodnot v roce 2019 (ceny za sluzby mohou klesnout az o 30 %).

V roce 2019 byla pfima spotfeba ve vysi 300 mid., v roce 2020 je odhadovana spotieba 143 mld. K¢.
Propad o 157 mld. K¢.

* Odhadovana spotfeba domacich turistl je 69 mid. K¢&.

* Odhadovana spotifeba zahrani¢nich turistl je 30 mid. K&.

+ Odhadovana spotieba ostatnich sloZzek cestovniho ruchu (vyletnici, tranzit, sluzebni cesty) je 43 mid. K&.
* Prinosy pro verejné rozpocty jsou odhadovany ve vysi pouze 55 mid. K¢.

* Az 200 tis. lidi prijde o praci (nejen lidi zaméstnanych v cestovnim ruchu, ale také v dalSich navazujicich
odvétvich a sluzbach).

https://tourdata.cz/temata/dopady-covid/

Priloha ¢&. 1: Dopady COVID-19 na cestovni ruch v Cesku


https://tourdata.cz/temata/dopady-covid/

1.3 Odhad spotreby v roce 2020 v Jihomoravskéem kraji

Pfri odhadech vychazime z analyzy spole¢nosti Economic Impact pro Jihomoravsky kraj. Vzhledem k vyvoji
kombinujeme variantu zvlast’ pro domaci cestovni ruch a zvlast' pro prijezdovy.

»  PFijezdovy cestovni ruch se postupné rozvolfiuje (nékteré hranice mohou zUstat zaviené az do druhé poloviny
roku). Zde predpokladame spotiebu ve vysi 1-1,2 mld. K¢.

* Vzhledem k rozvolnéni domaciho cestovniho ruchu od ¢ervna 2020 Ize predpokladat spotfebu Ceskych turist(
v roce 2020 ve vysi 6,5-7 mid. K¢.

«  Ostatni slozky cestovniho ruchu (vyletnici, tranzit, sluzebni cesty) budou tvofit 4-4,5 mid. K¢.

Priloha ¢. 2: Dopady COVID-19 na Jihomoravsky kraj

Spotieba spojeni s cestovnim ruchem v kraji v roce 2019 a modelové odhady pro rok 2020 Ekonomické doj yvajici  cestovniho ruchu v kraji v roce 2019 a modelové aodhady pro rok 2020
Spotieba spojend s cest. ruchem Varianta Varianta | Srovnani | Varianta | Srovnani dopady vyplyvajici z cest. Varianta Srovnani| Varianta | Srovndni | Varianta | Srovndni
na tzemi kraje (v mid. K£) rok 2019 ,.W pZafi* | (52019) | ,leden* | (s 2019) rudlu na umnl’lcra;e (v mid. K£) rok 2019 (S200 . zar™ | (5 2019) | ,leden* | (s 2019)
SpotFeba cestovniho ruchu SpotFeba cestovniho ruchu
v €R celkem v keraji
SpotFeba cestoviho ruchu 24,1 13,9 | -102 82 | -I59 4, -20,0 Triby v multiplikaci 48,5 27,9 | 206 @ 163 | 322 82 | 403
v KRAJI cellkem

i;”;’”f;":{;?d""" turisticl cestovn| 4 17 37 10 44 07 47 dopady r;':’:e":e':‘::;::ﬁ‘;y 10,1 58 | -43 34 | -7 7| a4
i;”;"’vd:r:;.:.'“ turisticky cestovni 9.2 7,0 2.2 40 5.2 17 75 Ziskové marge subjektii CR 3,0 1,3 -1,7 0,7 -2,3 0,3 2,7
z toho ostatni slozky cestovniho 95 52 42 32 62 17 78 Pocet prac. mist v CR v kraji 202 14.5 57 8.6 6 45 15.7
ruchu (wletnid, tranzit, shiebnf cesty) - g % 8 <0, s =4y {ts. FTE) » y =3 s =il ¥ =i
Podil odvétvi cestovniho ruchu na HDP kraje v r. 2019 Pozn.: FTE — ekvivalent piepoctenych pinjch | objem préce (gs. FTE) 29,8 174 | -124 | 104 | -194 53 | 245

21% rocnich pracovnich dvazkii
'




1.4 Odhad spotreby v roce 2020 v Brné

Pro tento model vychazime z predeslé analyzy pro Jihomoravsky kraj a také z dat CSU. V ramci
Jihomoravského kraje se v Brné ubytovava 28 % ceskych a 62 % zahranicnich turistt (z celkového poctu
turistt v Jihomoravském kraji).

V Jihomoravském kraji byla v roce 2019 odhadovana spotreba ve vysSi 24,1 mld. Ké. Z toho v Brné dle vyse
uvedeného modelu odhadujeme spotrebu v roce 2019 ve vysi 11,6 mid. K¢.

Odhadovana spotieba spojena s cestovnim ruchem v mésté Brné pro rok 2020 je celkové 4,8-5,4 mid. K¢.
»  Spotfeba zahrani¢nich turistd (62 %) z 1-1,2 mld. K&, tedy 0,62—-0,74 mld. K¢.
«  Cesti (tuzeméti) turisté tvofi 28 % z 6,5-7 mld. K&, tedy 1,82—1,96 mid. Ké.

+ Odhadovana spotfeba za ostatni slozky cestovniho ruchu (60 % ze spotfeby Jihomoravského kraje) z 4—4,5 mid.
K¢, tedy 2,4-2,7 mid. K¢.

Jedné se o ekonomické modely a odhady na zékladé dostupnych dat (kombinace zdroji dat CSU — satelitni ucet, CSU
— struktura a navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni, CzT — dtraty domacich a zahrani¢nich navstévnika.

Ostatni slozky cestovniho ruchu = vyletnici, tranzit, sluzebni cesty.



SHRNUTI KAPITOLY
1. Aktualni situace - dopady COVID-19 a odhad spotreby v roce 2020

« Odhadovana spotieba spojena s cestovnim ruchem v Brné pro rok 2020 je 4,8-5,4 mld. K¢, coz znamena
oproti roku 2019 pokles o 6,2-6,8 mld. K¢.

» Spotreba turisti podle Economic Impact v Jihomoravském kraji byla v roce 2019 24,1 mid. K&, o¢ekavana
spotieba v roce 2020 je 8,2-13,9 mid. K¢.

* Prinosy pro verejné rozpocty klesnou zhruba na polovinu.

* Lze ocekavat nejvétsi propady u zahrani¢ni a business klientely, ktera tvofi vyznamnou ¢ast cestovniho
ruchu pravé v Brné.

«  Cesti turisté plénuj[ve vysSSi mife tuzemskou dovolenou, nelze vSak oéekévatv, ze tito turisté nahradi
zahraniéni klienty. Utraty, ale i jejich spotrebitelské chovani je velmi odliSné. Cesti turisté budou
vyhledavat zejména odpocinkové aktivity u vody €i v prirodé, zajem o méstskou turistiku je nizsi.

+« Chybét budou zejména hosté v ubytovacich kapacitach vyssich trid a business klientela.

* V souvislosti s témito zménami v poptavce dojde také k utlumeni €innosti €i dokonce zavreni ¢asti
provozoven (ubytovacich, restauraénich zarizeni). Tyto zmény se dotknou i roku 2021.

Pozn.: Jedna se odhad spotfeby spojene s cestovnim ruchem. Viychazime z dostupnych dat a propoctd spole¢nosti
Economic Impact, ktera realizovala analyzu pro Jihomoravsky kraj. Dale vychazime z dat Ceského statistického uradu
a vilastnich dopocta.



2. Analyza nabidky a poptavky
2.1 Struktura a kapacita HUZ

Pocty ubytovacich zatizeni v jednotlivych

»  Vroce 2019 bylo v Brné celkem 130 hromadnych kategoriich HUZ
ubytovacich kapacit. Od roku 2015 se pocet zvysil 0 11 45
ubytovacich kapacit (z toho dokonce o 4 hotely v kategorii 40 34 37
nejvyssi kvality). 35 33
+  Nejvétsi zastoupeni je v pFipadé penzionu (39) 30 23 53
o Kk 25 21
a hoteld *** (34). o 10
15 ® 2015
+ Pres to, ze se od roku 2015 zvysil pocéet ubytovacich 10 66 5 W 2019
kapacit, pocet lizek naopak klesl. V roce 2015 byl 5 II 3 i
pocet vyuzitelnych ltizek 13 442, v roce 2019 je to 0 -
12 991 luzek. Hotel Hotel, Ostatni Penzion Kempy, Ostatni
**kx*k* 3 motel, hotely osady

*¥**%  potel
* % %k

Pozn.: HUZ = hromadnd ubytovaci zafizeni

Vyvoj poctu ltzek v HUZ rok 2015 rok 2016 rok 2017 rok 2018 rok 2019
okres Brno-mésto 13 442 13 851 13 880 13103 12 991



2.2 Navstéevnost a pocet prenocovani v HUZ

Ve sledovaném obdobi od roku 2015 dochazi k trvalému

zvySovani poctu ubytovanych hostd v hromadnych
ubytovacich zafizeni (dale jen HUZ).

V roce 2019 se v HUZ v Brné ubytovalo celkem 875 tis.

hostu.

Pocet prenocovani v HUZ se tak v roce 2019 vySplhal

na 1,5 mil.

Primérna doba pobytu je 2,8 dne od roku 2015 bez

vyznamnych zmén a je prakticky stejna pro domaci

i zahranicni hosty. V roce 2015 byla 2,77, v roce 2019

byla 2,76.

Od roku 2015 do konce roku 2019 doslo k:

Navyseni poc¢tu domacich hostl o 53 %.
NavysSeni poc¢tu zahraniénich hostt o 73 %.

Vyvoj poc¢tu hostd v HUZ
1000000
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B Domdci cestovniruch B Pfijezdovy cestovni ruch

Vyvoj poctu prenocovaniv HUZ
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0
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2.3 Sezonalita — aktualni data 2. Q 2020

Domdci cestovni ruch - sezonalita

* Vroce 2019 s v HUZ ubytovalo 392 tis. domacich hostt 50 000 —020
(meziroc¢ni narist 4,2 %). Z hlediska sezény ma 40 000 N
domaci cestovni ruch mnohem vyrovnanéjsi krivku. 30000 —/T\:/.\ o
Mé&sicni pFijezdy se pohybuji v rozmezi od 25 tis. v lednu 20000 \/ 2018
(nejslabSim mésici) po necelych 40 tis. v kvétnu. 10 oog —2017
«  Zahraniénich hosti se v HUZ v Brné ubytovalo 484 tis. $9355388K8RE —206
Meziro¢ni narast o 12 %. Pfijezdy zahrani¢nich hostu jsou v L3288 s5 T8 g 015
ovSem velmi sezonni — nejvyssi prijezdy jsou v letnich S = e
mésicich s vrcholem v srpnu (59 tis. hostu).
Ptijezdovy cestovni ruch - sezonalita
« Analyza prvniho pololeti leto$niho roku ukazuje rapidni 70000
pokles u domaciho i ptijezdového cestovniho ruchu. 60000 —_—2020
V dubnu 2020 nebylo v Brné ani 1 tis. hostt. V kvétnu jich >0000
bylo néco malo pfes 3 tis. a stravili v Brné zhruba dvakrat 40000 20
tolik noci. V ¢ervnu bylo v Brné pres 27 tis. ubytovanych 38 ggg 2018
host(, coz je ale jen 32 % z celkového poctu hostu v 10 000 e 2017
¢ervnu 2019. Naprostou vétSinu hostd tvofili domaci 0 \_/ —016
turiste. g § g g % % g g 5 § § g 9015
8 © x 0 < e 9
ot = a
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2.4 Detailni struktura zahrani¢nich hostu

* Prijezdovy cestovni ruch v roce 2019 tvofilo 484

tis. hosttl. Z toho témér tfetinu tvofili Struktura zahranicnich hostl v HUZ
navtévnici ze sousednich zemi (ze Slovenska _ (TOP 20 zemi)
61 tis., z Polska 48 tis. a z Némecka 43 tis.). 60000
50 000
*  Oproti situaci v roce 2015 se do popredi 40 000
dostali hosté z asijskych zemi jako je Jizni 30 000
Korea a Cina. 20 000 ] J
Hlm
*  Zajimavym potencialnim trhem se (nejen pro 0 ‘ L . i
Brno) jevi Ukrajina. Tyto trhy dlouhodobé rostou & Qo\ﬁ €& o“\@\\@&“\@o @ @‘“y,« 0«;\" ‘?}e ko 0@ bz @3 @% &
a typové se chovani turistd blizi chovani ruské ® F Y@ f W Fe® T
klientely — jejich oekavani, cestovatelské & S &
zvyklosti apod. 2015 W2019 & © Sl

12



2.4.1 Primérna doba pobytu zahrani¢nich hostu

« TOP 20 zemi a jejich pramérna doba
pobytu:
*  Nadprimérna doba pobytu (vice jak
3 dny) je u turistt ze Spanélska,
Spojenych statu americkych,
Spojeného kralovstvi a Francie.

* Naopak nejkratSi doba pobytu ie
u turistu z Jizni Korey, Litvy a Ciny.

Primérna doba pobytu 2019

(TOP 20 zemi)
4,0
3,5 343231 3,0 9238
3,0 282828282,72172,72,7 25 2’524
25 2,2
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0
0 @ & @ .2 © e O WO © © O .2 .0 »
Jé(_,* Q}\(‘k 045}' ,b(\(} @\(‘ z& & Qb)(o \)(\"’ 8 {*\\ 1?’ g Q,;{- ’b\\b 'Q,S} oor)}“ o\c,\b o \§4 %Oz
& ¥ ¢ & @ & e 0 R R
R * & S € &
\l,'b & NS N
& & &°
¢ o° 0,3}.'5\'
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2.5 Analyza Airbnb paset host

«  Statistiky CSU dale dopliiuje také statistika
ubytovani v Airbnb.
* Vroce 2019 se podle statistiky AirDNA v Airbnb

v Brné ubytovalo 12,5 tis. hostl. Toto je orientaéni .

statistika, ktera uvadi zaevidované hosty, ale ne

skuteCny pocet osob. Lze predpokladat, ze

skutecnych osob zde bylo 2,5 az 3x vice, tedy -

10 000

31—38 tIS 2016 2017 2018 2019 2020
«  Nejéastgji to byli Cesi, dale Slovaci, ale také hosté L )
p s v Stat puvodu hostl
z Velké Britanie, USA a Némecka. 5000

* Nejvice poskytovatell tohoto ubytovani je
v Brné-stied (v roce 2019 zde bylo odhadem 23 tis.

nabidek). V nabidce jsou nejCastéji celé byty. 4000 |I

6000

« Obsazenost bytu je celoro€né velmi vysoka, 2000
pohybuje se od 70 % v unoru — 90 % v letnich Il.....----_
v r e e e e e S —
mésicich. 0E§§$§§§'§$'§§§§§-%92?EEEE%E%E%
o mﬁ::ma,——% mmgg;g,m a1

Czed
o
Kin
Sta
rm
al
Au
Frar
R

© [
n o uw Y

Unite
Unite:
Nether!

*  Kompletni Analyza Airbnb
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https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiYjEzNWI0YTctODk5NC00MzY5LWFkY2EtZmZhZGM5N2YyZTNiIiwidCI6ImI4MDRlNTE5LTFjYzYtNDk3ZC1hOTVmLWUwMDIwNGMwMzhlZSIsImMiOjh9

2.6 Navstevnost podle méestskych cCasti

Distribuce navstévnosti HUZ - 2018

* Nadpolovi¢ni vétSina hostl se ubytovava Zebétin

Zidenice 0% ostatni

v méstské dasti Brno-stred. Zabovresky2%

2%
Brno-sever
h 2%

Brno-ji
3%

»  Ostatni méstské ¢asti nasleduji s vyraznym

odstupem "ol
° Krélovo POIe (12 %)’ Kohoutovice
*  Bystrc (6 %), "

° Kn |’n|éky (5 %) Kninicky

Bystrc
6%
Kralovo Pole
12%

Brno-stfed
56%



2.7 Profil navstévnikul, image analyza

« V kapitole 2.7 stru¢né shrneme ze vSech dostupnych zdroju a vyzkumu (mésta Brna a CzechTourism) zakladni
cilové skupiny a jejich chovani a zaméfime se také na hodnoceni image mésta Brna.

Zdroje dat:
»  Tracking pfijezdového a domaciho cestovniho ruchu agentury CzechTourism

*  Vyzkumy mésta Brna — image studie od NMS Market Research (2017), Turisticka poptavka mésta Brna —
agentura Focus (tfi viny Setfeni 2017, 2018, 2019)

Zdroje dat: Tracking prijezdového a domdciho cestovniho ruchu agentury CzechTourism,
vyzkumy mésta Brna —image studie od NMS Market Research (2017), Turistickd poptdvka mésta Brna — agentura Focus (Management Summary 2020)
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Mezi navstévniky mésta Brna jednoznacéné previladaji
studenti a mladi lidé.

§ponténni asociaci pfimo navstévnici zmifiuji hrad
Spilberk, historii, pamatky, kulturu.

Velmi dulezitou slozkou cestovniho ruchu mésta Brna
jsou profesni navstévnici.

Co v Brné navstévnici délaji?

*  ZKkouSi mistni gastronomii.

*  Vénuji se spoleCenskému zivotu, zabavé.

* Navstévuji kulturni pamatky.

«  Zahrani¢ni navstévnici Castéji nez domaci
navstévnici uvadi navstévu kulturnich
pamatek.

Pozitiva: historie, pamatky, atmosféra, pfijemné
mésto, pratelsti lidé, malo turistu.

Negativa: dopravni situace, uzavirky, nadrazi —
pfipominky, problémové skupiny, bezdomovci,
nepofradek.

60
40
20

60
40
20

Hlavni divod navstévy mésta Brna
(Tracking prijezdového a domaciho cestovniho ruchu 2018,

49 49

15 18

Rekreace Navstéva

B Domaci navstévnici (n=427)

2019) '

16 18

Nakupy Obchodni cesta Ostatni

B Zahrani¢ni ndvstévnici (n=1439)

Hlavni aktivity pfi navstéveé Brna
(Tracking prijezdového a domaciho cestovniho ruchu 2018,

47
38- B

Gastro Spolecensky

2019)

34
20 20 19 13 g
el ‘ .

Navstéva Kulturni pamatky  Pési turistika

Zivot, zabava pfibuznych a

B Domaci navstévnici (n=427)

znamych
M Zahrani¢ni navstévnici (n=1439)

2.7.1 Profil navstévniku - cilové skupiny, aktivity pri navstéve
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2.7.2 Profil navstévniku — doprovod pfi navstévé, primeérné utraty

» Ve struktufe navstévniki mésta Brna prevladaiji lidé,
ktefi pfijizdi sami Ci s partnerem.

«  Cesky i zahraniéni turista utrati v Brné& v pramé&ru
1200-1300 K¢ na osobu a den.

* Priemz prumérna utrata Ceskych turistl v ramci celé
CR je na osobu a den 900 K¢ a prumérna utrata
zahranicniho turisty v Cesku je 1200 K¢&.

60
40
20

60
40
20

S kym pfijizdi domaci navstévnici
(Tracking pfijezdového a domaciho cestovniho ruchu 2018,
2019)

42 44

34
26 2530
1416 18 111314
e Bl o o 22
Sam

S partnerem S rodinou S prateli Se skupinou S kolegy

W Navstévnici Brna B Navstévnici Jihomoravského kraje Cesti turisté a vyletnici

S kym pfijizdi zahani¢ni navstévnici
(Tracking prijezdového a domaciho cestovniho ruchu 2018,

2019)
426 49
2117 5 151420 131418
- 4 45 545
- - — I —
S partnerem Sam S rodinou S prateli Se skupinou S kolegy

B Navstévnici Brna B Navstévnici Jihomoravského kraje ® Zahraniéni turisté a vyletnici

Zdroje dat: Tracking pfijezdového a domdciho cestovniho ruchu agentury CzechTourism, 18
vyzkumy mésta Brna — image studie od NMS Market Research (2017), Turistickd poptdvka mésta Brna — agentura Focus (Management Summary 2020)



2.7.3 Profil navstévnikl — opakovana navstéva

« Ze zdroje dat ,Tracking pfijezdového a domaciho
cestovniho ruchu“ agentury CzechTourism zatim
nedokazeme urcit trend v opakované navstévé (bude
mozné doplnit v pfistim roce).

« Zvyzkumu agentury Focus vychazi, ze se zvySuje
podil navstévniku, ktefi pfijizdi do Brna poprvé.

< Pozn.: Setfeni probihalo v jiné obdobi a tedy miize
byt ovlivnéno cilovou skupinou, ktera byla pro
dotazovani zastizena. Setfeni probihalo (kvéten 2019,
srpen 2018, zari/fijen 2017).

2019 (N = 1524) 32
2018 (N = 1507) 44
2017 (N = 1520) 39

mvicekrat do roka
mvice nez rok jsem tu nebyl/a
mjsem zde poprvé

2019
Casta navstéva 52%

prvni navstéva 31%

W 1x - 2x za rok

vice nez 5 let jsem tu nebyl/a

2018 2017
61 % 50 %
27 % 22%



2.7.4 Image analyza

*  Vyzkum od agentury NMS Market research se zamérfoval
na zahraniéni navstévniky ze Slovenska, Polska,
Némecka a Rakouska. Byl realizovan v roce 2017.

*  Pozn.: doporucujeme realizaci vyzkumu v obdobném

rozsahu, aby bylo mozné porovnat vysledky a posun
v hodnoceni image).

* Hlavni zjisténi:

* Turisté z téchto sousednich zemi preferuji pfi
vybéru destinace svych cest kombinaci prirody
a meésta.

* Navstévnici ze vSech Ctyf zemi se shodnou, Ze je
Brno mésto pratelské, historické a kulturni.

+ Slovaci jej vidi jako zabavné a Zivé, Polaci
a Rakusané s témito tvrzenimi upIné nesouhlasi.

+ Slabé stranky: méstu chybi ,,hlavni tahak",
neexistuje dominantni asociace.

Preferujete cestovani do mést nebo do
pfirody? (N=1597)

Navstévu prirody 12%

Kombinaci mésta a pfirody 67%
Navstévu mésta 11%
Je mi to jedno 10%
Zdroje dat: Tracking prijezdového a domdciho cestovniho ruchu agentury CzechTourism,

vyzkumy mésta Brna — image studie od NMS Market Research (2017), Turistickd poptdvka mésta Brna — agentura Focus (Management Summary 2020)
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2.8 Analyza poptavky — navstévnost turistickych cilu

+  Kompletni analyza navstévnosti turistickych ciltl je zde: Databaze turistickych cilu.
» Tato sestava umoznuje detailni pohled na vSechny turistické cile, které jsou v databazi dostupné.

* Na 4 prehlednych slidech je vidét navstévnost cilt, mezirocni zmény, najdete zde sefazeni dle tematickych kategorii,
i GPS lokaci jednotlivych bodu.

+ Metodologie k navstévnosti turistickych cilt: https://tourdata.cz/wp-content/uploads/2019/08/Metodicky-pokyn-pro-
zjistovani-navstevnosti-turistickych-cilu.pdf

Priloha ¢. 3: Interaktivni databdze ndvstévnosti turistickych cild Brna a okoli
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V databazi je evidovano 35
turistickych cila pfimo v mésté
Brné.

NejvysSi navstévnost ma Zoo
Brno (v roce 2019 ji navstivilo
331 tis. navstévnika) a VIDA!
science centrum s
navstévnosti 288 tis. a
nejvys$Sim mezironim narustem
o vice jak 28 tis.). Na tfetim
misté je pak v blizkém okoli
mésta Brna Wellness Kufim

s navstévnosti 202 tis.

TOP 10 KLASICKYCH TURISTICKYCH CiLU I

2.8.1 Analyza poptavky — navstévnost turistickych cilti v Brné

Kostnice u sv. Jakuba, Bmén 46 8092

NEJVYSSi NARUST NAVSTEVNIKU 35

Podet evidovanych kasiddjich turistickich ol

VIDA! science centrum

a !
B

g

Prazkiv paldc

WVyhlidkowa véZ Staré radnice
e

famo
Vila Tugendhat "
Vever
Mistodr3itelsky paldc - 2%ag L
Jurkovidova vila . 7263
e Slechiit: . 6311
Hi Technické m. l Aad6
| o1 |
Dim uméni mésta Bma I 3718
Hapucinzka hrobks I Y- T g
]
o 0000 L> Bing

CzechTourism
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2.8.2 Analyza poptavky — Zoo Brno

* ZooBrnoje ] NAVSTEVNOST TURISTICKEHO CiLE NN - |
nejnavstévovanéjsim
turistickym cilem mésta | | \ Bl ot
Brna.
0,36% 1180
* Vroce 2019 tuto Zoo ek ———— ———
navstivilo 331 tis. tts <
navstévnika. Oproti roku /
2018 doslo k mirnému ; T
narustu. '
zabavni turistické clle _7
[
b Bing = 2020 Miosch Caporton Tems

CzechTourism
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2.8.3 Analyza poptavky — VIDA! science centrum

* Nadruhém misté
v navstévnosti turistickych
atraktivit je VIDA! —
s navstévnosti v roce 2019
témeér 288 tis.

* Navstévnost tohoto
védecko-zabavniho centra
je plynule rostouci
(meziro¢ni zména 11 %).

NAVSTEVNOST TURISTICKEHO CILE

| | [[rvessnes posmoc| 10,98% 28 463
| | | vowsconcocomm | /

s £
b 8ing & © 2520 Micoson Comporaion Ty

CzechTourism
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2.8.4 Analyza poptavky — Hrad Spilb
[ e ]

«  Navstévnost hradu Spilberk
mezirocné klesa.

* Navstévnost hradl a zamku také
uzce souvisi s poradanim
festivalu, vystav, koncertu. V
pfipade, Zze nabidka téchto
doprovodnych aktivit klesa, klesa
i celkova navstévnost daného
mista.

erk

NAVSTEVNOST TURISTICKEHO CiLE

|
-
|
|

a
%
%
e
b ging cno Copemnion Tats,
CzechTourism
Hrad Spilberk a vila Tugendhat 2015-2019
2015 016 LIRS w8 09
- asheanitni coori frre— comev sahranidni comav re— — re——
Hrad Spilberk 115 788 130 769 12537 126 105 113% 106 635 ar9s 100 204 4836
ila Tugendhat 7394 3161 5176 44639 7375 anare 7853 S8 a7z B9s8
Pozn

Ve statistice hradu Spilberk jsou pouze ti cizinei, ktefi jdou na prohlidku s privedeem do Kasemat, ostatni zahrani¢ni navitévniky nelze registrovat, protoze
vystavy a expozice, véetné kasemat bez privodce, se nerozliduji kdy2 si kupuji vstupenku
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2.8.5 Analyza poptavky — Vila Tugendhat, Labyrint pod Zelnym trhem

+ Kategorie ,,Architektura“

L7 ] NAVSTEVNOST TURISTICKEHO CiLE [ oo ]

*  Nejvyssi navstévnost v této
kategorii ma Vila Tugendhat
(v roce 2019 ji navstivilo 59 tis.
navstévnikl a jeji navstévnost
meziro¢né vzrostla o0 22 %).
Podle statistik mésta Brna tvofri
zahranicni navstévnici zhruba
15 % (v roce 2019 to bylo 9 tis.).

* Labyrint pod Zelnym trhem v roce
2019 navstivilo vice jak 39 tis.

*  Zajimavymi cili v této kategorii
jsou také Jurkovicova vila, vila T
Stiassni ¢i vila Low-Beer. U vSech ..
téchto cild doslo meziro¢né ke
zvySeni navstévnosti. Czeclifourism

21,64%

M
‘ |

vila Tugendhat

[ ]
374]

2020 Microso Corporafon Tsrms
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2.9 Analyza poptavky — navstévnost turistickych cilu v Brné a okoli

* Rozsifime-li nabidku atraktivit pro
turisty do $irdiho okoli (DMO Brno TOP 10 KLASICKYCH TURISTICKYCH CiLU [ == ][ omn ]
a okoli), mame zde dokonce .
evidovano 53 cild.

+ Do popredi v navstévnosti se tak = _ =
Zoo Brno 331298 Zamek Slavkow 50165

dostanou zejména atraktivity pro

cilovou skupinu rodin s détmi: Zog. e o [ -
park Vyskov, Zoologicka zahrada’ e EE Vs s s we
Hodonin, DinoPark Vy$kov. zoorscwse [ == rrsiiross [ =

+ Zde spatfujeme potencial 2oy e s, [ FeaeamE e e w
rozvoje a podpory téchto cilli — oroearcvysior [J I == ik vz St e
otevreni pro dalsi cilové skupiny  cun: sz [ Vis Tugendi

jako jsou napriklad rodiny a——
s détmi. s s [ o2
* Rozsireni a podpora nabidky N

dalSich cilt v okoli mésta Brna

by zaroven pomohla ,,zdrzet“ :

turisty v Brné po delSi dobu Czechifourism

(podpora delSi doby pobytu).

Stétni hrad Pernstejn 81830 Z0O PARK VySkow

=

200000 400000 50 000 b Bing B LIV —
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SHRNUTI KAPITOLY
2. Analyza nabidky a poptavky

*  Vroce 2019 bylo v Brné celkem 130 hromadnych ubytovacich kapacit. Od roku 2015 se pocet zvysil o 11
ubytovacich kapacit, pocet lizek naopak klesl. V roce 2015 byl pocet vyuzitelnych lazek 13 442, v roce
2019 je to 12 991 lGzek. Nejvice ubytovacich kapacit a také nejvice hostil se ubytovava v méstské casti
Brno-stred.

* Ve sledovaném obdobi od roku 2015 do konce roku 2019 dochazelo k trvalému zvySovani poctu
ubytovanych hostii v hromadnych ubytovacich zarizeni (dale jen HUZ). V roce 2019 se v HUZ v Brné
ubytovalo celkem 875 tis. hostu.

* Od roku 2015 do konce roku 2019 doslo k:
* Navyseni poc¢tu domacich hostt o 53 %.
* Navyseni poétu zahraniénich hosti o 73 %.

* Pocet prenocovani v HUZ se tak v roce 2019 vysplhal na 1,5 mil. Primérna doba pobytu je 2,8 dne od roku
2015 bez vyznamnych zmén a je prakticky stejna pro domaci i zahrani€ni hosty.

Kromé HUZ se v roce 2019 ubytovalo v Brné v Airbnb 12,5 tis. hostl. Toto je orientac¢ni statistika, ktera
uvadi zaevidované hosty, ale ne skute€ny poc€et osob. Lze predpokladat, ze skuteénych osob zde bylo 2,5
az 3x vice, tedy 31-38 tis.
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Mezi navstévniky mésta Brna jednoznaéné prevladaji:
+ Studenti a mladi lidé.
* Lidé prijizdéjici sami €i s partnerem.
Velmi dulezitou slozkou cestovniho ruchu mésta Brna jsou profesni navstévnici.
Cesky i zahraniéni turista utrati v Brné v praiméru 1200-1300 Ké& na osobu a den (prGmérna Gtrata éeskych
turistt v Brné je vyssi, nez primérna utrata bézného ¢eského turisty).
Co v Brné navstévnici délaji?
*  Zkousi mistni gastronomii.
* Vénuji se spole€enskému zivotu, zabavé.
* Navstévuji kulturni pamatky.

Nejnavstévovanéjsi cile v Brné a okoli: Zoo Brno (331 tis. navstévnika), VIDA! science centrum (288 tis.),
Wellness Kufim (202 tis.), Hvézdarna a planetarium Brno (170 tis.), hrad Spilberk (100 tis.).

Image Brna:
» Pozitiva: historie, pamatky, atmosféra, prijemné mésto, pratelsti lidé, malo turistt.
* Negativa: dopravni situace, uzavirky, nadrazi, problémové skupiny, bezdomovci, neporadek.
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« Cesti navstévnici

392 tis. domacich hostti v HUZ v roce 2019 (meziro¢ni narust 4,2 %).
Nejsou zde tak vyrazné sezénni vykyvy.

V bfeznu 2020 rapidni propad celkové navstévnosti v souvislosti s pandemii COVID-19 a statnimi
restrikcemi.

Oziveni a nastartovani domaciho cestovniho ruchu bude rychlejsi nez v pripadé prijezdového.

e Zahranic¢nich navstévnici

484 tis. zahrani¢nich hosti v HUZ v roce 2019 (meziro€ni narust o 12 %).

Sezénni vykyvy — nejvyssi prijezdy jsou v letnich mésicich s vrcholem v srpnu.

Témér tretinu tvofi navstévnici ze sousednich zemi (ze Slovenska 61 tis., z Polska 48 tis.
a z Némecka 43 tis.).

Oproti situaci v roce 2015 se do popredi dostali hosté z Jizni Korey a Ciny. Vzhledem ke zrusenym
leteckym spojum s témito zemémi se v souvislosti s pandemii COVID-19 pokles projevil vyrazné
pravé na této cilové skupiné. Nasledné po uzavreni hranic i se sousednimi staty se v bfeznu 2020
prakticky plosné zastavil prijezdovy cestovni ruch.

Zahrani€ni navstévnici ¢astéji nez domaci uvadi navstévu kulturnich pamatek.

Turisté ze sousednich zemi preferuji pfi vybéru destinace svych cest kombinaci prirody a mésta.
Hodnoti Brno jako mésto pratelské, historické a kulturni.

Slovaci jej vidi jako zabavné a zivé.

Slabé stranky: méstu chybi ,hlavni tahak“, neexistuje dominantni asociace s méstem.
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3. Ukazatele intenzity cestovniho ruchu

* Intenzita a hustota - dva zakladni indexy, které Iépe
vypovidaji o zatizeni cestovnim ruchem, nez Cista
navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni.

Intenzita cestovniho ruchu je pomér prenocovani turistt
na pocet obyvatel dané lokality.

«  Cim je ukazatel vy$3i, tim je v dané lokalité vice
prespavajicich turistd na hlavu jednoho obyvatele.
Rostouci index mize byt zpasoben vys$Sim podtem
prespavaijicich turistd, niz§im poctem obyvatel a nebo
kombinaci obojiho.

*  Z pohledu kazdé destinace by snahou mél byt pomalu
rostouci index, kde je zapotrebi sledovat dilCi lokality,
podporovat rozvoj v mistech, kde je index nizky a pfitom
vysoky potencial rozvoje cestovniho ruchu. A naopak
sledovat a idealné pfedchazet bodu zvratu v pretizenych
lokalitach.

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50

0,00

Intenzita cestovniho ruchu mésta Brna
2012 -2019

4,05
3,72
3,35
2,72
2,45 251
2,24
2,06 ‘ | ‘

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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3.1 Intenzita cestovniho ruchu

« Vramci statd EU byla CR s indexem 5,03 v roce 2017 na 20. ptiéce, tedy lehce pod priimé&rem statl EU (pramér
6,1). V roce 2018 se intenzita zvySila z 5,03 na hodnotu 5,22.

» Z hlediska krajského ¢lenéni ma nejvyssi intenzitu Karlovarsky kraj (17,77).

« Hlavni mésto Praha je z pohledu intenzity cestovniho ruchu fenoménem! Na 1 obyvatele pfipada v priméru 14
turistd. V porovnani s tim ma Budape$t intenzitu pouze 5,2, Viden 8,7.

* Nejvice zatizené turisty je zejména centrum - Praha 1. Zde index dosahuje hodnoty 230. Navic v této analyze
nemame zapocteno soukrome ubytovani typu Airbnb, jednodenni navstévniky Prahy nebo turisty, ktefi se ubytuji
sice v Praze, ale v jeji jiné ¢asti. Cislo by bylo mnohonasobné vys$si.

* Maésto Brno ma az do roku 2019 plynule rostouci index Intenzity cestovniho ruchu. Jeho hodnota (4,095) je stale
pod celorepublikovym primérem a zdaleka nedosahuje hodnoty, jako ma Praha. Jihomoravsky kraj ma index 3,45.

Detailni analyza za CR, kraje a staty EU:
https://tourdata.cz/analyzy/intenzita-a-hustota-cestovniho-ruchu/

32


https://tourdata.cz/analyzy/intenzita-a-hustota-cestovniho-ruchu/

3.2 Intenzita cestovniho ruchu — vybrana mesta

* Mésto Brno ma v porovnani s vybranymi
Ceskymi meésty nejvysSi intenzitu cestovniho
ruchu, ktera dynamicky roste.

*  Vroce 2015 méla Plzefi mirné vysSi intenzitu
nez Brno (tento rok navic byla Plzen
evropskym hlavnim méstem kultury). Od
roku 2016 se ovSem Plzen nevyviji tak
dynamicky jako ostatni sledovana mésta.

*  Velmi pozitivni vyvoj Ize sledovat takeé
u Ceskych Budéjovic.

4,50
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Intenzita cestovniho ruchu vybranych ¢eskych mést
2015 - 2019
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2017
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4,05
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e Okres Brno-mésto

okres Ostrava-mésto
e Okres Plzen-mésto
e Okres Ceské

Budéjovice

okres Olomouc
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4. Analyza mistnich poplatku

«  Vroce 2019 dle dat CSU bylo
v mésté Brné 1,54 mil.
pfenocovani.

* Na mistnich poplatcich tak
mélo byt vybrano a odvedeno
23 mil. K¢ (sazba za osobu a
den byla v roce 2019 15 K¢).

« Skutecné se odvedlo 5,14 mil.
K¢.

Doporuceni: Kontrola a nastaveni
spravnych odvodd.

Poplatek za lazensky a rekreacni pobyt

méstska cast Brno-Bystrc (obec Brno)
méstska cast Brno-jih (obec Brno)

méstska cast Brno-Jundrov (obec Brno)
méstska cast Brno-Kninicky (obec Brno)
méstska cast Brno-Kohoutovice (obec Brno)
méstska cast Brno-Kralovo Pole (obec Brno)
méstska cast Brno-Medlanky (obec Brno)
méstska cast Brno-sever (obec Brno)
méstska cast Brno-stred (obec Brno)
méstskd ¢ast Brno-Zabovresky (obec Brno)
méstskd ¢ast Brno-Zebétin (obec Brno)
méstska ¢ast Brno-Zidenice (obec Brno)
ostatni

Celkem Brno

(1) CsU.

2019

HUZ (1)
87823
66422
6478
57220
50017
200045
50030
42779
877391
19749
6233
28949
47261
1540397

2019
Pfenocovani v Poplatek za

15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15

Poplatek
celkem (1+2) poplatky (3)

1317345
996 330
97 170
858 300
750 255
3000675
750450
641 685
13 160 865
296 235
93 495
434 235
708915
23 105 955

(2) Sazba poplatku za ldzerisky a rekreacni pobyt. Priloha ¢. 2 obecné zdvazné vyhldsky ¢. 21/2018,

o mistnich poplatcich.

(3) Vybrané poplatky za ldzefisky a rekreacni pobyt. Zdroj: Prijmy a vydaje izemnich rozpoctd,
monitor.statnipokladna.cz, Ministerstvo financi CR.

2019

Vybrané

5135730
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SHRNUTI KAPITOLY
3.—4. Ukazatele intenzity a analyza mistnich poplatkii

Mésto Brno ma az do konce roku 2019 plynule rostouci index Intenzity cestovniho ruchu. Jeho hodnota (4,05)
je stale pod celorepublikovym primérem. Stale je zde velky potencial rozvoje cestovniho ruchu, aniz by mélo
dochazet k vyrazné nespokojenosti ze strany rezidentu.

Jednim z doporuceni je realizace vyzkumu zaméreného na spokojenost rezidentll s nabidkou volno€¢asovych
aktivit, ale i jejich vztahem k turistiim. V dostupnych dokumentech nejsou k dispozici zadné vyzkumy ¢i Setieni
na toto téma.

Ke zvazeni je prenastaveni systému vybirani mistnich poplatkl — z analyzy vyplynulo, ze velka ¢ast ubytovatelu
tento poplatek viibec neodvadi.

V roce 2019 dle dat CSU bylo v mésté Brné 1,54 mil. prenocovani. Na mistnich poplatcich tak mélo byt vybrano
a odvedeno 23 mil. K¢ (sazba za osobu a den byla v roce 2019 ve vysi 15 K¢). Skute¢né se odvedlo do pokladen
méstskych €asti 5,14 mil. K¢.
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5. Analyza marketingovych aktivit

Marketingové aktivity jsou v gesci:
+ Kancelare marketingu a cestovniho ruchu (KMCR) - zde se jedna o ,,image komunikaci.

* TIC BRNO - zodpovédné za ,,produktovou komunikaci“ a spravuje hlavni komunikaéni portal GOtoBRNO.cz
v€etné na ného navazanych socialnich siti.

5.1 Analyza marketingovych aktivit KMCR

« Rizeni destinaéni znaéky mésta Brna.

+ Podstata destinacni znacky mésta Brna (tzv. Brand Essence) byla definovana v PRCR 2016-2020.

+  Koncem roku 2017 byl k destinacni znaCce Brno True Story vytvoien Brand book (manual pro komunikaci znacky).
Od listopadu 2017 do konce roku 2018 probihala marketingova komunikaéni propagace destinaéni znacky
Brno True Story se zamérenim na cilovou skupinu mladi dospéli.

* Na prioritnich trzich (Némecko, Slovensko, Polsko a Jizni Korea) slo vzdy o kombinaci offline (outdoor, print,
PR, veletrhy), online a social aktivit.

* Na sekundarnich a terciarnich trzich pak previadala zejména komunikace prostfednictvim socialnich siti.

* Vroce 2019 nebyl ve vybérovém fizeni vybran dodavatel na pokracovani v komunikaci destina€ni znacky
(a komunikace byla prerusena).

 Od céervna 2020 je realizovana ,,post-covid“ kampan s podpisem Brno True Story (TV, online).
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5.2 Analyza marketingovych aktivit TIC BRNO

* Hlavni on-line komunikaéni kanaly:
* Informacni portal GOtoBRNO - pfibyly nové tematické okruhy. Novinkou v roce 2019 byla sekce Fenomén
Brno. Rekonstrukce webu ticbrno.cz — oddéleni obsahu od gototbrno.cz.
» Socialni sité (Facebook, Instagram), spoluprace s influencery.
« PR aktivity: probihaji regionalné, celostatné a v zahranici (inzertni kampanég, ¢lanky atp.), marketingové kampané,
Casopis KAM.
« Hlavni témata a projekty:
* Brnénské Vanoce — projekt od roku 2016 (Gurmanské Vanoce na Dominikanském namésti a December
Design Days).
+ Karta BRNOPAS: od roku 2017 (zahrnuje na 41 instituci, z toho jsou 2 instituce JMK, k dostani nejen online
a v informacnich centrech TIC BRNO, ale také ve vybranych ubytovacich zafizenich v Brné. K nové verzi
BRNOPASu byl zpracovan i novy vizual a vySla nova tisténa brozura (v Ceské a anglické verzi).
« Janackovo Brno je vicelety projekt, zaméreny na zvySeni povédomi obyvatel Brna o LeoSi Janackovi, byly
rozSifovany weboveé stranky www.leosjanacek.eu.
* Aktualné probiha realizace Industrialni naucné stezky.

« B2B marketing: spoluprace s pofadateli kulturnich, sportovnich, vzdélavacich akci napf. Maraton hudby Brno,
Serial Killer, Babylonfest atd.

*  Sluzby pro turisty — privodcovska ¢innost, vyhlidkové jizdy turistickym minibusem: &tyfi trasy, z nichz tfi byly
nove pfipraveny: Vyhlidky, Velké Brno, Funkcionalismus a jiz tradi¢ni trasy: Slavné vily. Nové nabizena také jedna
netradi¢ni jizda v ramci projektu Osmdesatky v Brné. 37



5.3 Destinaéni management
5.3.1 Vstupni brany do méstaa IC

»  Tvorba a distribuce destina¢nich tiskovin a materialt (napf.: Audio pravodce pro nevidomé, Brnénské chramy, ...).
* Vroce 2019 realizovano 70 press/fam/insta tripl (Rakousko, Némecko, Velka Britanie, Japonsko).
* Rozvoj centra mésta: eventy, festivaly, pop-up instalace, bunkerské produkce.

*  Vstupni brany do méstaa IC
2017
. Otevieni nového IC Panenska - vstupni brana — IC je v parkovacim domé v centru mésta.
2018
* Provoz stanku TIC pfed budovou vlakového nadrazi. Stojan s informac¢nimi tiskovinami na AN Zvonarka.
+ Casopis KAM ve vlacich CD a v autobusech RegioJet. Mapy Brna v ramci Hlavniho nadrazi.
2019

» Stojan s informac¢nimi tiskovinami na AN Grand. Zatraktivnéni vzhledu prvku turistické infrastruktury (smérniky v Sir§im centru mésta, nové smeérniky,
aktualizované preklady).

» Vytvoreni novych turistickych tras — napF. industrialni. Nové reprezentativni infocentrum na letiSti Brno, spojené s poskytovanim informaci o Jizni
Moravé.

» Spoluprace s BVV na top veletrzich — infostanek. Do¢asna ¢ekarna na Dolnim nadrazi.

» Sluzby IC Panenska obohaceny o poskytovani informaci a suvenyrl o Jizni Moravé.

2020

* AN Grand — umisténi mapy na ¢ekarnu a dodani obsahu na obrazovku infopanelu.

» Osazeni nové turistické trasy Brno Industrial.

» Aktualizace informacnich panelt v centru mésta (aktualizace obsahu, graficka Uprava mapy).

38



5.3.2 Turisticka karta BRNOPAS

* Turisticka karta BRNOPAS: zvySeni atraktivity a cenové vyhodnosti karty od jejiho zavedeni v roce 2017, napf.
zahrnuti jizdenky na MHD, volné vstupenky do Zoo Brno a dalSich turistickych cilt, moznost vstupu do vily Tugendhat
(2019), propojeni na klicoveé hotely (2020).

2016 — 2017

+ PFipravna faze, analyza trhu, turistickych karet v CR a zahranigi.
» 2017 — spusténi projektu.

2018

+ Aktivace novych partneru.

* Rozvoj karty za brany mésta na jizni Moravu.

*  Prodejni sit obohacena o hotely.

2019

* MHD v ramci karty zdarma.

» Vstup do Vily Tugendhat v ramci nabidky.

2020

» Aktivace novych partnerd, zejména v Jihomoravském kraji.

» Redesign webové stanky karty BRNOPAS na www.gotobrno.cz.
» Rozsifeni prodejnich mist o kliCové hotely v Brné.
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5.3.3 Zivé centrum mésta
2018

Ozivovani novych mist v centru jako mist kulturné spolecenskych eventt pro obyvatele i navstévniky mésta —
Brnénské Vanoce, festivaly, eventy.

Vydavani ¢asopisu KAM v Brné a brozury Gourmet Brno, které slouzi jako nastroj pro propagaci zivého
centra.

Cinnost KALTIC — platforma pro organizatory akci a nastroj pro jejich planovani, kulturni kalendar pro ovéreni
terminu akce.

2019 - 2020

Ozivovani nejen samotného centra, ale i dalSich zajimavych &asti a mist kulturné spolecenskych eventu pro
obyvatele i navstévniky mésta napf. pomoci pop-up instalaci a buskerskych produkci.

Vydavani ¢asopisu KAM v Brné, broZzury Gourmet Brno, tematickych tiskovin (nové o vybranych méstskych
Castech) a destinacnich tiskovin, které slouzi jako nastroj pro propagaci.

Cinnost KALTIC - oslovovani dal$ich instituci k zapojeni a jejich propojovani s dal$imi sluzbami (informace na
webu GOtoBRNO, ...).

Optimalizace tech. funkci webu GOtoBRNO.

Transformace webu www.ticbrno.cz do B2B nastroje, ktery bude slouZit i jako pomocnik pro pofadatele akci.

Setkani Ad hoc — s komerénimi subjekty ve mésté, témata: ,Jak zlepSit fungovani centra a vytvofit funkéni
management centra jako obchodni galerie.”
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5.3.4 Podpora rozvoje resortu Brnénska prehrada

2017

« TIC BRNO vydalo nové tematicke tiskoviny Prehrada a cyklomapa prehrady.
* Novy je také tematicky okruh na portalu GOtoBRNO.

* V sezo6né zajistén provoz informacniho centra.

2018
* Pouze rozsifen sortiment tematickych suvenyru, které byly k dostani na sezénnim informacnim centru Zlata lod.

Kazdy rok pravidelné v letnich mésicich je v provozu IC.
Od roku 2018 nejsou uvedeny dalSi rozvojové aktivity.

41



5.3.5 Rozsireni moznosti zpristupnéni arealu BVV

2017

* | pfes to, Zze probihalo vyjednavani podminek vétsi otevienosti arealu a zpfistupnéni nékterych historickych skvostu
uvnitf arealu BVV, nepodafilo se zménit souasny stav.

» PfFiprava pilotniho projektu ,Festival RE:publika®“.

2018

+  Pilotnim projektevm pro zpfistupnéni arealu BVV byl tritydenni festival RE:publika, kterym si navstévnici pfipomnéli
vyroCi zaloZeni Ceskoslovenska a vyroci otevieni brnénského vystavisté. V prabéhu konani celé akce navstivilo
areal BVV 170 000 lidi.

2019
+ Areal BVV je ¢im dal vice vyuzivan k poradani kulturnich akci jako jsou koncerty nebo vystavy.
+ BVV také nabizi pravidelné jedenkrat mésiéné komentované prohlidky arealu.

* Ve spojeni s celorepublikovymi oslavami 150. vyroCi narozeni brnénského architekta Adolfa Loose (v roce 2020)
probihaji debaty o zpfistupnéni Bauerova zamecku, ktery se v arealu BVV nachazi.

vs wvewvs
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5.3.6 Brno jako vstupni brana na Jizni Moravu

* 0d 2018 - GOfromBRNO - spoluprace s DMO Brnénsko — distribuce tiskovin a obsahu na weby.

+ 0Od 2019 - spoluprace s Centralou cestovniho ruchu — Jizni Morava (dale jen CCRJM) na projektu Gourmet
— rozSifeni projektu o Jizni Moravu. Vznik a spole¢na distribuce brozurek Gourmet Brno a Gourmet Jizni Morava.

* Spolec¢na infocentra — IC Panenska, IC letisté.
* Do turistické karty BRNOPAS jsou postupné zapojovana i mista z jizni Moravy.
+ Sdileni obsahu na destinacnich webech.
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5.4 Analyza on-line komunikace smérem k turistim

* Na prvni pohled neni vidét jednotna komunikace, ktera by plynule navazovala shora doll (od krajské DMO po
mésto Brno).

* Chybi provazani aktivit a sdileni obsahu. Napfiklad z portalu Jizni Moravy by bylo vhodné odkazovat pfimo na
weby jednotlivych DMO — za predpokladu jednotné vizualni podoby a struktury. Timto zplsobem by doslo k synergii
a celkové vétSimu zasahu. Stejny model Ize nastavit také u socialnich siti. Vzorem by mohla byt JihoCeska centrala
cestovniho ruchu.

* Neni ukotvena prace s cilovou skupinou profesnich navstévnikt (business klientela).
* Na strankach TIC Brna by pod zalozkou ,pro turisty“ mohlo byt presmérovani rovnou na portal ,,GOtoBRNO*.

BRNENSKO
Jizni Morava D
vlije energii do Zil

TIC BRNO
Brno mozna znate. e 6

Ale znéate jeho okoli? ‘

Brnénska
koupalis

DMO Bradnsko Jednodenni vylety z Broa
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SHRNUTI KAPITOLY
5. Analyza marketingovych aktivit

+ Do gesce Kancelare marketingu a cestovniho ruchu mésta Brna spadalo ve sledovaném obdobi zejména
fizeni destina€ni znacky mésta Brna a komunikace na klicovych trzich. Od €ervna 2020 je realizovana
»post-covid“ kampan s podpisem Brno True Story (TV, online).

« TIC BRNO je naopak zodpovédné za ,,produktovou komunikaci, spravuje GOtoBRNO.cz a socialni sité.

*+ V obdobi 2016 — 2020 dosSlo celkové k velkému rozvoji marketingovych aktivit, zejména v oblasti on-line
komunikace.

* Vznikl samostatny portal pro turisty GOtoBRNO.
* Pozitivem je vznik a rozvoj turistické karty BRNOPAS.

* K velkému zlepseni doslo také v destinaénim managementu — nové jazykové mutace materialti a privodcu
a rozSireni pravodcovské ¢innosti — otevieni novych tras.

Nedostatky:

« Nabidka aktivit / témat na internetovych portalech neni jednoznaéné zacilena (pro danou cilovou skupinu)
a tedy ani komunikovana.

* Chybi nabidka a komunikace konkrétnich produktt s cilem ,,udrzet” turistu v destinaci delSi dobu.
* Neni patrna jasna provazanost na dalsi aktivity regionu Jizni Moravy ¢i oblastni destinace Brnénsko.
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6. Analyza organizace cestovniho ruchu
6.1 Individualni hloubkové rozhovory

* V prubéhu kvétna 2020 jsme realizovali celkem 9 hloubkovych rozhovort. Cilem bylo zmapovat sou¢asny
stav fizeni cestovniho ruchu. Dale jsme mapovali nastaveni kompetenci, odpovédnosti a 3K platformy
(komunikace, koordinace, kooperace).

+ Dulezitym okruhem otazek bylo nastaveni systému tvorby produkti, spoluprace s podnikateli a propojeni
marketingovych aktivit.

+ Cilova skupina (respondenti):
+ Samosprava mésta Brna (Kancelar marketingu a cestovniho ruchu — KMCR)
»  Zastupce Centraly cestovniho ruchu — Jizni Morava (CCRJM)
»  Zastupce oblastni destina¢ni agentury Brno a okoli (Brnénsko)
»  Zastupce TIC BRNO
* Podnikatelé v cestovnim ruchu (hotely, restaurace, atraktivity)
*  Odbornici v cestovnim ruchu

DMO Brnénsko

Mésto Brno / TIC
Brno
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6.2 Systém rizeni cestovniho ruchu

Pozitiva:

* Vyjasnéni kompetenci mezi CCRJM a Jihomoravskym krajem (sjednoceni marketingovych aktivit pod
CCRJIM).

+ Otevreny pristup — snaha o komunikaci.
* Odborné vedeni z pozice CCRJM.

Negativa:
« Chybi jasna koordinace a vyjasnéni kompetenci zejména mezi CCRJM, DMO Brnénsko, TIC BRNO a méstem
Brno.

* Neefektivni fizeni — dublovani prace i financi, zdlouhavé delegovani €innosti.

* Nestabilita financovani oblastni DMO Brnénsko (financovani 1/3 Brno, 1/3 CCRJM, 1/3 élenové). Financovani
z kraje pozastaveno. Dale letos DMO odpousti ¢lenské prispévky.

«  Chybi proaktivni pristup ze strany mésta Brna zejména v oblasti MICE.
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6.3 Komunikace, 3K platforma, tvorba produktii, marketing

Pozitiva:

Komunikace - pravidelné tydenni konference. Otevieny pristup.

TIC Brno - zajisténi PR, komunikace a propagace témat, tiSténé materialy. ZajiSténi sluzeb pro navstévniky
— pruvodcovské ¢innosti, turisticky minibus.

BRNOPAS - turisticka karta (skvély komunikaéni nastroj, ale neni to produkt v cestovnim ruchu).

Negativa:

Slabé zapojeni podnikatelt do aktivit, tvorby produkti — na krajské urovni velmi nizké, na oblastni turovni
selektivni. Chybi koncepcéni pristup ke spolupraci s podnikateli.

Tvorba produktl — chybi koncept nastaveni pro tvorbu produkti. Chybi krajsky produkt / systém priorit, na
ktery by mohly navazat oblastni ¢i lokalni managementy. Chybi zapojeni podnikateld pfi tvorbé produktu.

TIC BRNO - vytvorena jsou témata / komunikaéni platformy, ale ne prodejni, ucelené produkty, které by
prispély k prodlouzeni doby pobytu (chybi napriklad zapojeni poskytovatelGi ubytovani).
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SHRNUTI KAPITOLY
6. Analyza organizace cestovniho ruchu

+ Systém fizeni cestovniho ruchu tak, jak je nastaven v Jihomoravském kraji, vychazi z narodni kategorizace
DMO. V tuto chvili pisobi na izemi pokryvajici mésto Brno certifikovana krajska centrala CCRJM a
oblastni destinace Brnénsko.

« Na zakladé hloubkovych rozhovor je patrné, ze stale chybi jasna koordinace a vyjasnéni kompetenci
zejména mezi CCRJM, DMO Brnénsko a TIC Brno / méstem Brno.

« Rizeni neni efektivni — je zdlouhavé, éinnosti se deleguiji.
« DalSim nedostatkem je nestabilita financovani oblastnich DMO v kraji.
+ Celkové je opomijena cilova skupina profesnich turistti a vétSi propojeni €innosti v oblasti MICE.

+ Stejné tak neni dostatecné zapojeni podnikatelt do tvorby produktii a komunikace nebo je zapojeni
podnikatell selektivni.

*  Tvorba produktli — chybi koncept nastaveni pro tvorbu produkti. Chybi krajsky produkt / systém priorit,
na ktery by mohly navazat oblastni €i lokalni managementy. Chybi zapojeni podnikatelti pri tvorbé
produkt.

« TIC Brno - vytvofena jsou témata / komunikacéni platformy, ale ne prodejni, ucelené produkty, které by
prispély k prodlouzeni doby pobytu (chybi vétsi zapojeni poskytovatelil ubytovani — hotelli, penzion).
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7. Trendy v cestovnim ruchu
7.1 Svétové trendy v cestovnim ruchu — zména dynamiky

Zasadni zména v dynamice cestovani je ovlivnéna zejména:
* Rostoucim disponibilnim pfijmem

+  ZvysSujici se primérnou délkou zivota

+ Technologickym vyvojem

Mezi roky 2017 — 2018 vzrostly celosvétové prijezdy o 6 %. Tento rust byl doprovazen rostoucim zajmem o cestovani,
i vy8Si mirou utrat napfic jak kratkymi, tak dlouhymi dovolenymi.

TOP 5 celosvétovych trendt Zasitkovy

cestovni ruch

Zodpovédny Personalizace
cestovni ruch v cestovani

Cenové
dostupny
luxus
Snadna o
rezervace
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7.2 Svétové trendy v cestovnim ruchu — TOP 5 trendu

Snadna rezervace

* Vyspélé technologie umoznuji pohodiny a rychly zpusob vybéru dovolené.

*  Nakup ¢i rezervace dovolené z domova je tak na jedno kliknuti.

Zazitkovy cestovni ruch

*  Spotrebitelé nechtéji dostavat ploSné generované zpravy od dodavatell sluzeb &i produktu.
«  Chtéji zazitek, ktery je obohacujici a autenticky.

* V odvétvi cestovniho ruchu to znamena prozivani novych mist a kultur.

Personalizace v cestovani

+ Cestovatelé se nespokoji s tim, Ze si jednodu$e naplanuji a zarezervuji dovolenou, chtéji si destinace vyzkouset
,lastnim tempem?®.

+ Dovolené, které kupuiji, musi byt flexibilni a pfizpisobené jejich potfebam.
Zodpovédny cestovni ruch

* Tzv. ,Responsible tourism®.

* Rostouci zajem o ekologické cestovani s minimalnimi negativnimi dopady.
Cenové dostupny luxus

* Rostouci skupina poskytovatelu sluzeb v cestovnim ruchu umozriuje spotfebitelim vybér a nakup ,luxusnéjsi*
dovolené (slevové portaly, akéni ceny letenek, atd.). ,Pay-for-what-you-use“ anebo zaplat pouze za to, co vyuzijes.
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7.3 Kli¢ové aspekty ovliviiujici vyvoj cestovniho ruchu v Cesku

Zavedeni EET a zakaz koureni v restauracich od roku 2017

«  Céasteény dopad na narast primé&rné mzdy.

«  ZvySujici se kvalita ubytovacich a stravovacich zafizeni.

Rozvoj sdilené ekonomiky

« AirBnB, CouchSurfing, UBER, Rekola, sdileni aut, spolujizda.

Nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil

«  Dlouhodobé kriticky nedostatek kvalifikovanych pracovnikid v cestovnim ruchu napfi¢ celou Ceskou republikou.
Zavedeni kategorizace - snaha o fizeni cestovniho ruchu

+ Snaha o jednotné fizeni cestovniho ruch / suplovani zakona o cestovnim ruchu.
«  Rizeni toku turistt v &ase i prostoru.

* Tlak na dlouhodobé udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu.

Zména zakona o mistnich poplatcich

Pandemie COVID-19 a s tim spojené restrikce a dopady
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7.4 Trendy v cestovnim ruchu — zaméreno na méstsky turismus

Zamérime se nyni na méstsky turismus. Z tohoto pohledu jsou kli¢ové 4 zakladni formy:

* Heritage turismus — navstéva pamatek, historickych center mést, ale i folklornich akci.

» Gastroturismus — vétSinou Uzce souvisi s heritage turismem.

+ Zazitkovy cestovni ruch pro rodiny s détmi — navstéva zoologickych zahrad, zabavnich parkl a podobné.

« Art turismus — cestovani je Uzce spojeno s navstévou napfiklad divadelnich predstaveni, koncert(, ale i riznych
vystav, muzei a podobné. Lze sem zaradit také filmovy turismus.

Z hlediska vyvoje a trendt nejen v Cesku je potfeba k témto typtim turismu zaradit také:
* Slow turismus

 Eko a geoturismus

»  Sportovni / adrenalinovy turismus

Jedna se o aktivity, které Ize vykonavat mimo centrum mést, ktera byvaji vétSinou pfeplnéna. Turisty, ktefi vyhledavaji
tyto zazitky je mozné zdrzet v destinaci delSi dobu a dostat je také mimo hranice mésta a podpofit tak cestovni ruch
v sousednich lokalitach.

Samostatnou kategorii v oblasti cestovniho ruchu je:
* MICE s pfesahem do Bleisure turismu
* Lécebny/ lazensky / wellness turismus
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SHRNUTI KAPITOLY
7. Trendy v cestovnim ruchu

TOP 3 trendy v cestovnim ruchu, na které doporucujeme davat diraz v propojeni na danou cilovou skupinu:

1.

Zazitkovy cestovni ruch

Cestovani = prozivani / poznavani novych mist, poznavani novych kultur, autentické zazitky, mistni
gastronomie.

Cilové skupiny: Miladi lidé (mladé pary), rodiny s détmi.

Zazitkové programy je potieba sestavit pro kazdou z vyse uvedenych cilovych skupin samostatné. Napr.
pro mladé pary se zamérit vice na poznavani mistni gastronomie, kavarny, bary, no€ni zivot. Jako vhodnou
doplinkovou skupinu zde spatrfujeme rodiny s détmi, kde je mozné predstavit Brno jako moderni,
dynamickou destinaci, kam mohou rodiny s détmi zavitat na vice denni pobyt (kombinace navstévy VIDA!
science centrum, nejen Zoo Brno, ale také ZOO park Vyskov, DinoPark, Wellness Kufim, aj.).

. Zodpovédny cestovni ruch

Cestovani = dliraz na lokalni, mistni nabidku, propojeni na aktivity, které lze vykonavat mimo mésto
(ubytujte se v Brné, zazitky na dosah / na dojezd z Brna).

Cilova skupina: individualni, zodpovédni ,,cestovatelé“.

Propagace atraktivit mimo mésto Brno — CHKO Moravsky kras, Brnénska prehrada, hrady a zamky v okoli.
Propojeni zazitku ve mésté i mimo mésto.
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. Cenové dostupny luxus
Cestovani = business trip i vylet v jednom, cenové dostupny luxus, ubytovani v hotelu vyssi tridy.
Cilova skupina: Bonitni cilova skupina, Bleisure segment.

Celkové prostor pro podporu segmentu MICE. Cilem je prodlouzeni pobytu business klientely a zapojeni
nabidky tak, aby se stala soucéasti business tripu (Nemusi se vSe odehravat pouze v kongresovém sale.
Vecerni raut mtize byt na hradé nebo i na vyletni lodi na Brnénské prehradé a podobné.)
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8. Analyza vyvoje cestovniho ruchu vybranych mest
8.1 Analyza vyvoje cestovniho ruchu vybranych ceskych mest

Hosté v HUZ
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8.2 Analyza image vybranych c¢eskych mést

8.2.1 Ostrava
Ostrava m-_

. Mésto, kde se kombinuji industrialni pamatky s kulturou.

OSTRAVA - URAD - INVESTOR - FAINOVA -
. Industrialni mésto (oblast Dolnich Vitkovic ). —— Fr— =
. Kulturni mésto (mistni divadla patfi k nejlepSim scénam v zemi). e e

. Vyznamné hudebni festivaly (Colors of Ostrava, Beats for love).

. Sportovni mésto (Hokej — Mistrovstvi svéta, MS do 20 let, HC Vitkovice, fotbal
— Banik Ostrava, Zlata tretra Ostrava).

. Stodolni — svétoznama ulice se spoustou bar(.

. Propojeni na aktivity turistické oblasti Ostravsko.
UsP

. Unikatni spojeni technickych paméatek.

. Ostrava, to je prece svét podle Julese Verna.

. https://www.ostravainfo.cz/

Cilova skupina

. Hlavni cilovou skupinou jsou mladi lidé a rodina s détmi. Samostatnou polozku
tvofi Convention.

. Témto cilovym skupinam je podfizena komunikace (napf. vvyznamné hudebni
festivaly - Colors of Ostrava, Beats for love).

Komunikace FB

. Hlavni komunikaéni portal ,Ostravainfo” je ¢lenén do 4 zakladnich sekci. 5,3 tis. fans - https://www.facebook.com/ostravainfo/

450 fans - https://www.facebook.com/visitostravacity/

On-line komunikace
Web je prehledny, na main page dlraz na eventy.

Ddraz na IG — 2,6 tis. sledujicich.

USP neboli Unique Selling Proposition znamend ,to, co md nase znacka a ostatni ne”, jednd se o unikdtni . L.
q g Frop / https://www.instagram.com/visit_ostrava/?hl=en 57

vlastnost produktu, znacky, sluzby, kterd ji odliSuje od konkurencnich, a je zdrover relevantni pro cilovou
skupinu.



https://www.ostravainfo.cz/
https://www.facebook.com/ostravainfo/
https://www.facebook.com/visitostravacity/
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8.2.2 Olomouc

Olomouc i

VisitOlomouc.cz

. Vyznamné kulturni a historické centrum. "

. Unikatni gastronomie.
. Vystavisté Flora Olomouc.

. Sloup Nejsvétéjsi Trojice (UNESCO pamatka).

. Moravské divadlo, Moravska filharmonie, komorni Divadlo hudby.
UsP :
. Univerzitni mésto — starobyla univerzita, duchovnim a kulturni centrum Moravy.™

. Olomouc — skryta perla Evropy.
. https://www.visitolomouc.cz/, https://tourism.olomouc.eu/welcome/cs

Cilova skupina

. Hlavni cilovou skupinou jsou lidé, ktefi radi navstévuji pamatky, zajimaji se
o historii, kulturu.
. Mésto ma klidny charakter — k relaxaci nabizi fadu parkd. Rodiny s détmi lakaji

na rozlehlou Zoo, moderni Aquapark a cyklostezky v okoli.

Komunikace
. Olomouc region Card — ,,Vice zazitkii za méné penéz“
(https://tourism.olomouc.eu/tourism/olomouc-region-card/cs).

e

OO O®

Mésto Olomouc E

[ m oomouc

" Barokni
poklady Moravy

W KIOMEREZ LEDAN

ERERRER

On-line komunikace

Starsi typ webu, nicméné Cisté bez reklam. Pfes Cervené
logo je odkaz na destinacni web
(https://tourism.olomouc.eu/welcome/cs)

FB — velmi slaby - 76 fanouskd, jeden prispévek za mésic.
https://www.facebook.com/visitolomouc/

FB destinacniho webu — 17 tis. fanouskd.
https://www.facebook.com/informacni.centrum.olomouc/

1G — 2,3 tis. sledujicich, nékolik prispévkl za mésic.
https://www.instagram.com/visitolomouc/?hl=en

1G destinacniho webu - 8,9 tis. sledujicich
https://www.instagram.com/olomouc city/
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8.2.3 Plzen

Plzen

. Mésto vhodné pro rodiny s détmi (pestra nabidka aktivit).

. EHMK 2015 (Evropské hlavni mésto kultury).

. Historické centrum mésta, fada kulturnich akci.

. Svétoznamé pivo — Plzensky prazdroj.

. Architektura - Loosovy interiéry.

. Krasna pfiroda v okoli Plzné.

USP

. Mésto a dlouholetou pivovarnickou tradici s historickym a kulturnim
centrem.

. https://www.visitplzen.eu/okruh/to-nejlepsi-z-plzne/

Cilova skupina

. Hlavni cilovou skupinou jsou rodiny s détmi — nabidku se snazi propojit
s nabidkou v blizkém okoli ,Vylety do okoli”.

. Pro mladé pofadaji napfiklad Festival na Ulici &i fadu dalSich akci, které jsou
spojené s tradici pivovarnictvi.

Komunikace

. V komunikaci se zamé&fuji na ffi pilife: ,,Poznej Plzeii* —to nej v Plzni,
,»Ochutnej pivo“ — historie pivovarnictvi, ,,Zij kulturou“ — kalendar akci.

. V internetové propagaci sazi na vyrazné image fotografie.

. Novinkou je sekce ,,V Plzni jako Plzenak“, kde je prakticky blok
s informacemi.

Po stopach tézby uhli a Zeleza historickym
autobusem

On-line komunikace — jednotn3, Cista, prehledna!

Web je prehledny, hezka grafika, preklad do 2 jazyk.

FB — 7,9 tis. fanouskd, prispévky kazdy den, pripadné ob den.
https://www.facebook.com/visitplzen.eu/

IG — 3 tis. sledujicich, prispévky vétSinou obden-ob dva dny.
https://www.instagram.com/visitplzen/?hl=en
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8.2.4 Ceské Budéjovice

VisitCeskeBudejovice.cz

Ceské Budéjovice et
. Historické mésto. :
. Univerzitni mésto.
. Svétoznamé pivo - Budweiser Budvar.
. Krasna pfiroda v okoli.
. Mnoho lidi spojuje s navitévou Ceského Krumlova.
USP
. Ceské Budéjovice jsou mésto pratelské a pohostinné. Prijedte se
presvédcit!

. http://www.visitceskebudejovice.cz/

Cilova skupina

. Cilova skupina neni jasné definovana. ) )
P ) On-line komunikace
: Komunikace je nejednotna. Existuje web pro turisty
Komunikace . e Acrh o
L . « . o . pod méstem (www.visitceskebudejovice.cz) a z néj
. Novy projekt ,,Mésto a voda“ - ma za cil vyuzit ve prospéch obyvatel L. )
i navstévnika dosud skryty potencial, jenZ nabizi jiz samotna poloha mésta odkaz na destinacni web (www.budejce.cz).
na soutoku fek Vitavy a MalSe. Zamérem projektu je vratit fekam Zivot. Web (visitceskebudejovice.cz) plsobi zastarale, je na
. Internetova komunikace je velmi stfizliva — v nabidce jsou tfi kategorie ném mnoho reklam. Naopak destinacni web budejce.cz
(aktivity a pamatky, gastronomické zazitky, tipy na vylety). je pfehledny a moderni. Navazuje na néj také FB 18,9
. Nabidka neni jednoznacné délena podle cilovych skupin. tis. fanousk a 1G 11,6 tis. sledujicich.

Zaroven propaguji svoje aktivity v rdmci krajské
destinace pod znackou jizni Cechy. 60
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8.3 Analyza vyvoje cestovniho ruchu vybranych zahranicnich mest

Hosté v HUZ - mezinarodni srovnani
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2000000
1500000 = okres Brno-mésto
e | inec (Rakousko)
Norimberk (Némecko)
1000000 e Poznan (Polsko)
e K0Sice (Slovensko)
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8.3.1 Norimberk, Poznan

Norimberk

Souhra historického a moderniho mésta.
Gastroturismus - Kulinarské speciality (klobasy, pivo, Lebkuchen).
Christkindlesmarkt (Vano¢€ni trhy).

»The city of human rights* - mésto lidskych prav. Ve mésté byly
schvaleny nacistické zakony, proto se toho snazi ,vyuzit* a chtéji poucit
lidi o této Cerné historii, aby se na ni nezapomnélo, ale nikdy se
neopakovala.

Umeéni a kultura — vS§e v malé oblasti - od koncertu, pfes muzea, po
vystavy (dochazkova vzdalenost).

Poznan

Historické mésto (1000 let staré budovy, parni lokomotivy).

Diiraz na pfirodu (jedna ze 2 stezek korunami stromu
v Polsku, mnoho lesll a jezer vhodnych pro rekreaci).

Ma fascinujici pouli€éni uméleckou scénu (malby na sténach, nékteré
skryty v zahradé, at uz od svétoznamého uméice nebo

mensich mistnich).

Maji svého pravodce (nejspise prvniho svého druhu),

ktery shromazduje a popisuje nasténné malby, graffiti, neonové napisy
a typografie.

Mésto vhodné pro rodiny s détmi (dobra infrastruktura a hodné
moznosti).

Norimberk

On-line komunikace
https://tourismus.nuernberg.de/en/

Web — prehledny, Ize najit vSe. Preklad do 5 jazykd.

FB — 88 tis fanouskli, cca 3-8 prispévkd za mésic.
https://www.facebook.com/tourismus.nuernberg/

Poznan

On-line komunikace
https://www.poznan.travel/en/

Web — méné prehledné udalosti. Sice Ize stranky preloZit
do mnoha jazykd, ale jen néktery obsah.

FB — 5tis fanousku, nékdy az 3 denni prispévky (az zbytecné
MOC) https://www.facebook.com/Poznan.travel/

IG — nemaji
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8.3.2 Linec, KosSice

Linec

Pestré mésto - kultura, primysl, pfiroda.
Evropské mésto kultury 2009.

Zameéfuje aktivity na Art turismus - ,,mésto hudby“ nabizi fadu
koncertu klasické hudby, balet, muzikaly, moderni koncerty.

Krasna priroda okoli feky Dunaj.
Pro komunikaci vyuziva Aplikaci ,,Visit-Linz-App“— nabidne
vSe zajimavé o Linci, hrava forma poznavani.

KoSice

Vétsina déni je soustiedéna do centra mésta (nejdelsi
promenada na Slovensku, s nejvychodnéjsi gotickou katedralou,
mnoha restauracemi a obchody).

Studentské mésto (3 univerzity s 21 000 studenty -> celkova
populace cca 300 000).

Sportovni mésto (hokej, fotbal, nejstarsi maraton v Evropé
a druhy nejstarsi na svété).

2016 — Evropské mésto sportu.

Kulturni mésto (prosperujici umélecka scéna).

2013 — Evropské mésto kultury.

Mésto kavy, mnoho kavaren (jsou proti velkym firmam jako
Starbucks, Costa atd, proto je tam nenajdeme a podporuji mistni
kavarny), kazdoro¢ni festival kavy, ¢aje a cokolady.

Linec

On-line komunikace
https://www.linztourismus.at/en/leisure/

Web je prehledny, da se na ném najit vSe. Jazykové mutace
ve svétovych jazycich, vSichni hrani¢ni sousedé také
zahrnuti.

FB — 45tis fanousku, prispévky témér kazdy den, velka
aktivita. https://www.facebook.com/visitlinz

IG — 9tis sledujicich, prispévky také témér kazdy den.

https://www.instagram.com/visitlinz/?hl=en

KoSice

On-line komunikace

https://www.visitkosice.org/

Velmi neprehledny web, té7ko se da néco dohledat. Spatné
funguje navigac¢ni menu. Preklad pouze do 3 jazykd.

FB — 14tis. fanouskd, prispévky témér kazdy den, 1-2
denné. https://www.facebook.com/visitkosice/

IG — 3,5tis sledujicich, prispévky od 2-3 dny.

https://www.instagram.com/visitkosice/?hl=en
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SHRNUTI KAPITOLY
8. Analyza vyvoje cestovniho ruchu vybranych meést

V analyze éeskych mést jsme srovnavali vyvoj poétu hosti Ostravy, Plzné, Ceskych Budéjovic

a Olomouce.

Mezi témito mésty ma Brno jednoznaéné nejvyssi poc€et hosti a také je markantni vyrazny dynamicky
narust poctu prijezdu.

Z hlediska image a propagace jednotlivych mést, ma vyraznou image a jedinecny charakter také mésto Ostrava,
které obdobné jako Brno cili na mladSi cilovou skupinu. Nicméné dynamika mésta je naprosto odliSna. Ostrava je
komunikovana jako industrialni mésto s fadou technickych pamatek.

Dynami&téji se také rozviji Ceské Budgjovice, které na prvni pohled nemaiji definovanou hlavni cilovou skupinu.
Propaguiji se jako pfatelské a pohostinné mésto.

Komunikace v on-line prostredi je u vétSiny eskych mést velmi roztfisténa (existuje vice portalu pro turisty, stejné
tak vice FB &i IG profilt). Nejvice pfehlednou a jednotnou komunikaci ma v tomto ohledu mésto Plzeri.

Pro analyzu zahraniénich mést byla vybrana mésta: Norimberk, Linec, Poznan a Kosice.
Také v tomto porovnani ma Brno vyrazny rist poc¢tu ubytovanych hostu.

V dynamice pfijezdl i v po€tu hostl vyraznéji vyéniva Norimberk. Toto mésto ma v mnohém velmi podobnou
image jako Brno: specializuje se na gastroturismus, vyznamné jsou zde také Vanocni trhy. Centrum mésta je
kompaktni a nabizi Siroké spektrum vyZiti od koncertl, pfes muzea po nejriznéjsi vystavy.

64



Obsah IlI.

1. Zhodnoceni vize mésta Brna
2. Zhodnoceni naplnéni hlavniho cile
3. Zhodnoceni cilovych skupin a tvorby produkt(
AEIBELGT | 4. Priorita 1— Marketing a znacka
cast 5. Priorita 2 — Spoluprace a komunikace
6. Priorita 3 — Podminky rozvoje

Evaluacni ¢ast dokumentu se vénuje zhodnoceni plnéni stavajiciho Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta
Brna (PRCMB) 2016 — 2020. 65



1. Zhodnoceni vize meésta Brna

. Meésto Brno je v roce 2020 vnimano mezi tuzemskymi i zahrani¢nimi navstévniky jako zZivé a duchem mladé VIZE
meésto s autentickou atmosférou, bohatou kulturni nabidkou a unikatni architekturou, ktera Zije. Atraktivni
a energické centrum mésta je hyckanym srdcem metropole, které se neustale rozviji a pfekvapuje. Brno je Sp|néno castecne.

vstupni branou pro navstévniky jizni Moravy.

Chybi jasné napojeni na okoli

. Mésto Brno je jednoznacné vnimano jako mladé a zivé zejména mezi tuzemskymi navstévniky. Mezi Brna a soulad s aktivitami jizni
navstévniky pfevladaji mladi lidé a studenti. Moravy.

. Ocerovana je gastronomie, mistni nabidka bar(l a restauraci.

. Pro zahrani¢ni navstévniky je mésto pozitivné hodnoceno také diky kulturnim a historickym pamatkam. Zde
ov8em Castecné chybi propojeni mezi architekturou a dynamikou ,architektura, ktera Zije".

. Posileni image mésta Brna je zapotiebi zejména v Rakousku, Polsku a Némecku. Méstu chybi hlavni tahak.

. ,Brno jako vstupni brana pro navstévniky jizni Moravy“ — v tomto aspektu vize jesté naplnéna neni. Chybi
jasné napojeni na okoli Brna a soulad s aktivitami jizni Moravy — napfiklad cilova skupina rodin s détmi neni
v prioritnich cilovych skupinach mésta Brna.

Doporucujeme udrzeni
nastavené vize.
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2. Zhodnoceni naplnéni hlavniho cile

ZvySeni navstévnosti mésta Brna celkové o 25 % do konce roku 2020. U domacich o 20 %. U zahrani¢nich
0 30 %.

Klicové — zlstat vice dni, vracet se.

Brno nechce byt masovou turistickou destinaci. Chce zaujmout specifické cilové skupiny, pro které ma
ojedinélou nabidku a atmosféru.

Nechceme se srovnavat s Prahou ¢i Vidni. Chceme, aby se o nas psalo — o zvlastnostech, unikatnostech,
mistni atmosfére.

Nyni nelze vyhodnotit rok 2020 a vzhledem k situaci s pandemii COVID-19 je vhodné pro zhodnoceni
naplnéni hlavniho cile povazovat jako stézejni rok 2019.

Hlavni cil je z toho pohledu jednoznaéné spinén.
Od roku 2015 do konce roku 2019 doslo k:
. Navyseni poétu domacich hostd o 53 %.
. Navyseni poc¢tu zahraniénich hostt o 73 %.
Doba pobytu je téméf neménna. V roce 2015 byla primérna doba pobytu 2,77, v roce 2019 to bylo 2,76.

Cil — zlistat vice dni tak neni napIn&n. Pokud ovéem porovname vyvoj v jinych destinacich a méstech CR, je
patrné, Ze i udrZeni stejné doby pobytu Ize povazovat za mimofadny uspéch. Ve vétsiné destinaci dik
struktufe zahrani¢nich turistd i zménam v chovani dochazi dlouhodobé ke zkracovani doby pobytu.
Opakovanou navstévnost zatim z dostupnych dat nejsme schopni relevantné posoudit. Z vyzkumu agentury
Focus se ukazuje, Ze se naopak zvySuje pocet navstévniku, ktefi pfijizdi do Brna poprvé.
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3. Zhodnoceni cilovych skupin a tvorby produktt

Kli¢ové cilové skupiny: mladi dospéli, studenti, prazdné hnizdo, profesni navstévnici.
Témata: moderni architektura, zabava a poZitek, kultura.

Nejvice navstévniki mésta Brna je jednoznacné z fad mladych lidi a studentt. Pro tyto cilové

a vecerni kulturni akce, navstévy bard, restauraci a zabava.

Produkty v pravém slova smyslu bohuzel nejsou stale dotazeny do konce. Chybi aktivni tvorba balick
s cilem ,udrzet” turistu v destinace delSi dobu. Neni nastavena spoluprace s podnikateli — zejména
poskytovateli ubytovani.

Cilova skupina profesnich navstévniki je opomijena — zde je vhodné propoijit nabidku a rozsifit
cilovou skupinu aktivné o segment bleisure.

Jako dopliikova se jevi také cilova skupina rodin s détmi — mésto Brno ma byt vstupni branou do
regionu jizni Moravy. Pro tento segment se velmi hodi kombinace zazitki nejen v centru mésta, ale

i v blizkém okoli (propojeni s pfirodou). Silnym tahakem mohou byt zoologické zahrady, VIDA! science
centrum Ci nabidka aktivit v pfirodé (Brnénska prehrada, apod.).

CiLOVE SKUPINY,
PRODUKTY
Splnéno castecné.

Aktivity jednoznacné cili na
definované cilové skupiny.
Opomijena je aktivni prace
s profesnim navstévnikem.
Produkty nejsou dotazeny do
konce —jedna se
o rozpracovana témata.

Doporucujeme:

e Vytvofit nabidku pro
profesni, business
klientelu.

e Soustredit se na podporu
bleisure segmentu.

* Jako doplriikovou cilovou
skupinu zvolit rodiny
s détmi — vazba na aktivity
jizni Moravy, fada atraktivit
i pfimo ve mésté Brné.

* Produkty / témata / bali¢ky
koncipovat tak, aby
podpofily delSi dobu
pobytu v destinaci
(propojeni s aktivitami
oblastni destinace
Brnénsko).



4. Priorita 1 — Marketing a znacka

Brand Essence

Uréeno primarné mladym (duchem).

Viypravi autenticky pravdu o Brné.

Vybizi k navstéve.

Je to prodano jednoduse, s vtipem a nadhledem.
Mam chut se sem vrétit.

Nastaveni znacky je jednoznacné.

On-line komunikace zatim tak jednoznac¢na neni a chybi i pfesné zacileni — pozitivem je
vytvoreni samostatného portalu ,,GOtoBRNO“.

V pripadé rozsireni cilovych skupin napfiklad na rodiny s détmi, je potifeba udrzet Brand
Essence — zachovat styl komunikace a podpofit vnimani Brna v této roviné také u této
cilové skupiny spravnou nabidkou aktivit a vhodnou formou sdéleni.

69



5. Priorita 2 — Spoluprace a komunikace

. Strategicka podpora produktt a akci s nadregionalnim presahem.
. Systematické sdileni informaci.

. Spolecny datovy sklad.

. Spoluprace mezi verejnou a komeréni sférou.

. Spoluprace s mistnimi DMO.

. V tomto pilifi spatfujeme nejvétsi rezervy a nedostatky.
. Pravidelné cca 2x ro¢né se poradala setkani profesionalll v cestovnim ruchu GotoBrno.

. Chybi jasna koordinace a vyjasnéni kompetenci zejména mezi CCRJM, DMO Brnénsko a TIC BRNO
/ méstem Brno.

. Rizeni neni efektivni — je zdlouhavé, &innosti se deleguiji.
. DalSim nedostatkem je nestabilita financovani oblastnich DMO v kraji.

. Celkové je opomijena cilova skupina profesnich turistt a vétsi propojeni ¢innosti v oblasti MICE. Zde
chybi i relevantni datové zdroje k analyze této cilové skupiny.

. Stejné tak neni dostate¢né zapojeni podnikatelt do tvorby produkti a komunikace nebo je zapojeni
podnikatel selektivni.

. Chybi systematicky sbér dat a vyhodnoceni aktivit a komunikaénich kanald (vyhodnoceni efektivity
Ucasti na veletrzich, vyhodnoceni a sledovani cill kampani, vazba na cilové skupiny).

. V kapitole 8 ,Monitoring a evaluace® PRCRMB bylo navrZzeno nékolik klicovych ukazatell a jak je
vyhodnocovat - napfiklad pravidelné sledovani Net Promoter Score. Méla také vzniknout ramcova

strategie realizace prizkum( — nesplnéno. Z tohoto diivodu také neni mozné vSechny body
a priority zhodnotit.

KPI — Key Performance Indicator = ukazatel vykonnosti




6. Priorita 3 — Podminky rozvoje

Funkéni a turisticky pFivétivé vstupni brany do mésta.

Viytvofeni brnénskeé turistické karty.

Podpora rozvoje resortu Brnénska prehrada.

Rozsifeni moznosti zpristupnéni arealu BVV.

Zivé centrum mésta.

Vytvoreni systému parkovani a dopravy k top produktim cestovniho ruchu.

Béhem sledovaného obdobi doslo k otevieni IC Panenska a spusténi provozu stanku TIC pred budovou
vlakového nadrazi. Jako doprovodné komunikaéni materialy mizeme zminit éasopis KAM ve vlacich CD
a v autobusech RegioJet ¢&i mapy Brna v ramci Hlavniho nadrazi. V roce 2019 doslo k zatraktivnéni
vzhledu prvki turistické infrastruktury (smérniky v SirSim centru mésta, nové smérniky, aktualizované
preklady) a otevreni reprezentativniho infocentra na letisti Brno.

V roce 2017 vznikla karta BRNOPAS, ktera se dale rozviji a rozSifuje se nabidka sluzeb a partneru.

V oblasti podpory rozvoje resortu Brnénska prehrada jesté spatfujeme nedostatky. V roce 2017 vznikly
tematické tiskoviny Pfrehrada a cyklo mapa prehrady a v sezéné byl zajistén provoz informaéniho
centra Zlata lod’. Od roku 2018 nejsou uvedeny dalSi rozvojové aktivity. Zde by bylo vhodné aktivné podpofit
propagaci této oblasti (pofadani akci, podpora na on-line komunikaénich kanalech, atd.) se zaméfenim na
cilovou skupinu rodin s détmi.

Pilotnim projektem v roce 2018 pro zpfistupnéni arealu BVV byl tritydenni festival RE:publika. V pribéhu
konani celé akce navstivilo areal BVV 170 000 lidi. Areal BVV je ¢im dal vice vyuzivan k poradani
kulturnich akci jako jsou koncerty nebo vystavy. BVV také nabizi pravidelné jedenkrat mésic¢né
komentované prohlidky arealu.

Zivé centrum mésta — zlep$uie se nabidka pro turisty i rezidenty (restaurace. bary).

PODMINKY
ROZVOIJE

Splnéno castecné.

Vstupni brany — splnéno
castecné. Karta BRNOPAS —
splnéno. Chybi zejména
aktivity na podporu resortu
Brnénska prehrada

Doporucujeme:

Pokracovat v rozvoji karty
BRNOPAS — zapojovani
dalsich partnerd.

Podpotit marketingové ci
konkrétnimi aktivitami
resort Brnénska prehrada —
potencialni cil pro
doplnkovou cilovou
skupinu rodin s détmi.

Systém parkovadni neni
vyhodnocen.
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1. SWOT analyza

Marketing a znacka: jasné cileni, vize i strategie

Spoluprace a komunikace: oteviena komunikace, portal
GOtoBRNO, rozpracovana témata, rozvoj nabidky TIC BRNO

Podminky rozvoje: BRNOPAS, Zivé centrum mésta

Marketing a znacka: propojeni s aktivitami CCRJM a DMO
Brnénsko, vytvoreni produktu pro rodiny s détmi (rozsireni
cilové skupiny ve vztahu k propojeni mésta jako vstupni brany
na jizni Moravu

Spoluprace a komunikace: zapojeni do aktivit DMO Brnénsko,
spoluprace se soukromym sektorem

Podminky rozvoje: VyuZiti dalSich zdrojl financovani / efektivni
financovani spolecnych aktivit

Marketing a znacka: slaba profilace, produkty nejsou
dotazeny do konce, nizké zapojeni soukromého sektoru, chybi
jednoznacny tahak pro zahranic¢ni turisty

Spoluprace a komunikace: neefektivni delegovani,
nevyjasnéné kompetence, chybéjici datové podklady
a prazkumy

Podminky rozvoje: nedostatecna globalni dostupnost mésta,
nevyuzity potencial letisté

Marketing a znacka: neochota spolupracovat ze strany
soukromého sektoru, neefektivni komunikace mezi subjekty

Spoluprace a komunikace: neprovazana, roztristéna nabidka
jednotlivych destinac¢nich managementt pUsobicich na Jizni
Moravé.

Podminky rozvoje: Negativni dopad pandemie COVID-19 na
arealy BVV, Upadek letisté.
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2. Nameéty k diskuzi

* Rezidenti - Spokojenost rezidentu, vztah rezidenti k cestovnimu ruchu, vyuZiti nabidky atraktivit apod.

*  Otestovat vizi (mladé, dynamicke autenticke mésto, brana do JM) — vnimani mésta Brna — alespori repre vyzkum na
populaci CR (navazat na vyzkum 2013). Image byla jen ¢aste¢né feSena na navstévnicich (Focus) a v sousednich
zemich (NMS).

*  Nastaveni 3K platformy v celém systému Fizeni cestovniho ruchu od CCRJM, vyjasnéni kompetenci (na koho kdo
cili, napfiklad zahranici jen krajska centrala, atd.).

*  Nastaveni jednotné vizualni linie na on-linu, nastaveni spole¢ného brandingu zejména do zahrani¢i. Omezeni
duplicit v komunikaci.

»  Tvorba produktt — v pravém slova smyslu neni (vznikaji témata, okruhy, nabidka, nikoliv produkty). Chybi vazba na
konkrétni cilovou skupinu.

»  Chybi monitoring aktivit s dopadem na konkrétni cilovou skupinu — vhodna zména indikéatoru a jejich vyhodnoceni
(KP1 — vyhodnoceni kampani, navstévnost webd, interakce, partnersky marketing).
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Resitelsky tym agentury CzechTourism

Pozice v tymu Jména a pfijmeni Pracovni pozice _

Garant spoluprace Markéta Vogelova reditelka Institutu turismu vogelova@czechtourism.cz

Hlavni kontaktni osoba Sona Machova vedouci manazZer vyzkumu trhu ~ machova@czechtourism.cz

mob.: +420 777 702 753

Analytik, odbornik na zpracovani  Tereza Kupcikova analytik kupcikova@czechtourism.cz
dat v power bi

Analytik zodpovédny za rozvoj Jan Otava analytik otava@czechtourism.cz
portdlu tourdata.cz

Analytik, odbornik na Michal Schneider manazer vyzkumu trhu schneider@czechtourism.cz
vyhodnocovani navstévnosti
webU, metriky a socialni sité
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Seznam priloh

Priloha &. 1: Dopady COVID-19 na cestovni ruch v Cesku

Priloha ¢. 2: Dopady COVID-19 na Jihomoravsky kraj

Priloha ¢. 3: Interaktivni databaze navstévnosti turistickych cilti Brna a okoli
Databaze turistickych cilt

Priloha ¢. 4: Analyza medialnich vystupt
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Zdroje dat

1.

w

© oo

Data z vyzkumu a analyz agentury CzechTourism — Tracking prijezdového a domaciho cestovniho ruchu,
navstévnost turistickych cilt a dalsi.

Narodni a regionalni statistiky CSU.
Data instituci (Magistrat mésta Brna, Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy, TIC Brno).

Zahranicni statistiky cestovniho ruchu (UNWTO - United Nations World Tourism Organization, ETC - European
Travel Commission, oficialni statistiky cestovniho ruchu Némecka, Rakouska, Slovenska a Polska).

Internetové stranky mést: https://www.linztourismus.at/, http://poznan.travel/, https://tourismus.nuernberg.de/,
https://www.visitkosice.org/.

Internet — volné dostupné dalsi zdroje dat.

Vlastni Setfeni — individualni hloubkové rozhovory.

Vyzkumy mésta Brna (od spolecnosti Focus, od spolecnosti NMS Market Research).
Data od Newton media pro analyzu medialniho zasahu.
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Zpracovatel

Institut turismu agentury CzechTourism

Czechlourism



