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1 METODIKA VEDOUCI KE STANOVENI Cl A VERBALNICH PRIORIT

City Identity pfedstavuje obraz mésta, ktery o ném maji jeho cilové skupiny. Tento obraz pfitom
vychazi z charakteristik mésta (napf. velikost mésta, geopolitické umisténi a vyznam v ramci
regionu, statu, Evropy a svéta, klimatické podminky, infrastruktura, sluzby ve mésté...), které jsou
pro mésto typické. City Identity neni jen kognitivni mapou, souctem racionalnich vypodéti
charakteristik mésta a jejich vzajemnych vazeb, je to vyrazné emocionalné podbarveny obraz,
ve kterém se odraZi i stereotypy, myty, legendy, aspirace, pfedstavy a potfeby cilovych skupin.
Neni vyjadienim objektivni reality, ale propojenim subjektivnich obrazi mésta.

City Identity tvofi dvé zakladni skupiny charakteristk mésta. Prvni skupinu tvofi ty
charakteristiky, které jsou typické pro vétSinu standardnich mést (napf. infrastruktura —
doprava, sité, osvétleni; sluzby — hotely, kavarny, restaurace; bezpeCnost — policie, hasici,
zdravotni zachranna sluzba; kulturni instituce - kina, divadla, knihovny...). Tato skupina
charakteristik je kvantitativné sice nejvétsi, ale jeji existenci si cilové skupiny uvédomuji, az kdyz
se objevi problémy (napf. praskne potrubi, problémy s MHD, zavie se divadlo...).

Druhou skupinu tvofi charakteristiky, které vypovidaji o specificnosti mésta, o tom co je
jedineCné a neopakovatelné. Jedna se o charakteristiky, kterych je sice kvantitativné méné,
ale které vyraznym zplsobem ovliviiuji Cl mésta.

Pfi formulovani Cl mést se ale Casto setkavame se snahou postavit ji vyluéné na specifikach
a jedine€nosti, coZ miZe vést k redukci mésta na nékolik vyznamnych aspektl a k zapominani
jeho podstaty. Jak pro navstévnika, tak ipro obCany je sice lakavé vidét nové divadelni
pfedstaveni, ale nesmime zapominat, ze se lidé také musi do divadla néjak dopravit, musi mit
kde zaparkovat, nemél by je nikdo po cesté okrast... Takze skupina specifickych faktoru
(vnaSem prikladé je to kvalita divadelniho pfedstaveni) ovliviiuje uroven spokojenosti obfana
I névstévnika s Brnem, pfi€emz prvni skupina charakteristik pisobi jako nevyhnutelnd podminka
této spokojenosti. ZlepSovanim specifik mésta miZeme zvySovat spokojenost cilovych skupin jen
tehdy, kdyZ jsou napinény urCité standardy meésta. V opacném pfipadé vznikd jednoznacna
nespokojenost obCanl bez ohledu na kvalitu specifik mésta. Veletrhy, vyzkum, vyvoj, inovace,
pfehlidka ohnostrojd, Velka cena Brna, bohata divadelni scéna... ztraceji vyznam pro mésto,
pokud v ném nejsou zabezpeéeny alespont minimalni standardy — doprava, bezpecnost, Cistota,
osvétleni, energeticka stabilita, informacni saturace...

Proces formovani Cl probiha pfi porovnavani meésta, ve kterém Zijeme, s ostatnimi mésty,
o kterych vime, byli jsme v nich nebo v nich ziji nasi znami. Zdanlivé to vypada, ze malo rozvinuté
obce nemaji identifikované obyvatele, ale identifikace s méstem neni zavisla na jeho ekonomické
urovni. Kritéria pro meziskupinové porovnavani nejsou postavena jen na ekonomice, velikosti,
vlivu & po&tu modernich budov ve mést&. Casto je opak pravdou. Obgané za dileZita kritéria
povazuji pfirodu, ktera mésto obklopuje, moznosti pro kulturni vyZiti, kvalitu vztahu s mistni
samospravou, prostor pro realizaci vlastnich zajmu apod. Proto by soucasti City Identity méla byt
specifika mésta, ktera umoznuji jeho pozitivni odliSeni od relevantnich mist, se kterymi je
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cilové skupiny porovnavaji, jako i standardy, které sice ma i vétSina jinych mést, ale bez kterych
by mésto nebylo tim, ¢im je.

Verbalni priority pfedstavuji kliCovou soucast komunikacni strategie kaZzdé organizace, mésta
nebo statu. Predstavuiji sublimaci zakladnich pilifG City Identity a vyjadfuji preferované hodnoty
mésta.

Tvorba verbalnich priorit mésta vyzaduje vyzkum postoji cilovych skupin (ob¢ang,
navstévnikl, podnikatell), jakoz i vyzkum postoji nositelti City Identity (v tomto pfipadé MMB).
Na zakladé ziskanych vysledki je mozné identifikovat slova a slovni spojeni, kterd budou
vyjadfovat Zadouci sdéleni mésta akterd budou soucasti komunikace jeho oficialnich
predstavitell.

Verbalni priority mésta predstavuji soupis konkrétnich slov aslovnich spojeni,
ktera jednotlivcim usnadriuji formulovani verbalnich projevi s cilem sjednotit a zefektivnit
komunikaci. V uzké navaznosti na verbalni priority Ize dotvofit i vizualni styl mésta, ktery by s nimi
byl v souladu.

K nadefinovani City Identity (dale jen Cl) a verbalnich priorit mésta Brna jsme pouzili specialné
navrzenou metodu, ktera umoznila zohlednit postoje vybranych cilovych skupin, postoje
odbornikU, postoje socialnich elit Brna a postoje zodpovédnych zaméstnanci Magistratu mésta
Brna (déle jen MMB). Celkové jsme k navrhu Cl a verbalnich priorit dosli prostrednictvim
tii zakladnich kroku:

> Desk Research

- analyza vypracovanych strategickych a analytickych dokumentl a analyza vyzkumu
postoju vybranych cilovych skupin, které MMB za posledni roky realizoval;

» Working Group

- vytvofeni pracovni skupiny ze zaméstnancl azastupce BKC, TIC améstskych
spolecnosti, ktera aktivné participovala na tvorbé a rozpracovani pfedloZzeného materialu;

> Oponentska skupina

- posouzeni navrhu CI a verbalnich priorit odborniky z riznych oblasti Zivota Brna s cilem
ziskat cenné podnéty a zaroven je zapojit do vypracovani materialu.

VSechny vySe uvedené kroky mély za cil zapojit do tvorby CI Siroké spektrum expertd, zohlednit
postoje jednotlivych cilovych skupin a vytvofit tak navrh, ktery bude vychazet z jejich mentalniho
obrazu Brna.

Potfeba mésta mit definovanou svoji identitu a ovliviiovat a usmérfiovat pod jejim uhlem Zivot
mésta vzeSla z Fady podnétl — z doporuceni plynoucich z Komunikacni strategie mésta Brna,
z Koncepce ekonomického rozvoje mésta, ze zahraninich pfikladi dobré praxe, z
mezinarodnich projektu atd.
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Cilem materialu je tedy definice pfitaZlivé identity mésta a nalezeni vhodnych zplsobl jeji
propagace a integrace do socialni identity obyvatel. S méstem identifikovany obyvatel pak vice
usiluje o to, aby se jeho bydlité stalo lepSim nez ty ostatni, nebot mu zaleZi nejen na mésteé, ale i
na sobé samotném. Je ochoten aktivné participovat na rozvoji mésta a ¢i udélat néco na ukor
vlastniho prospéchu. Tim vSim mésto vice prosperuje a zpétné poskytuje svym obyvatelim stale
vic pfilezitosti pro pozitivni identifikaci. Mésto s nadefinovanou identitou, ktera bude dostate¢né
implementovana do marketingovych aktivit, se také stane pfitazlivéjSi pro navstévniky, turisty i
investory.

1.1 Desk Research - Analyza vypracovanych strategickych a analytickych

dokumentu

Analyze vypracovanych strategickych aanalytickych dokumentii jsme podrobili
nasledujici podklady:

Strategie pro Brno, 2007,

Uzemni studie aglomeraénich vazeb mésta Brna a jeho okoli:
Komunikacni strategie, 2008 (analyticka a ndvrhova ¢ast);
Analyza postoji obCanu mésta Brna, 2008;

Analyza postoju navstévniki mésta Brna, 2008;

Analyza postoju externich klientd MMB, 2008;

Analyza komunikatora MMB - analyza vnitfni komunikace, 2008;
Analyza medialniho obrazu mésta Brna, 2008;

Obraz Brna v nazorech obyvatel Ceské republiky, 2009;
Charakter mésta Brna v postojich jeho obyvatel, 2009;

Spokojenost navstévniku / klientd s praci Gfednikd MMB, 2009;

I N N T U N N N N N NN

DilCi vystupy z Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna a Koncepce ekonomického
rozvoje meésta, v realizaci.

V této Casti dokumentu uvadime ty, které povazujeme za klicové pro formulovani Cl a verbalnich
priorit mésta Brna.
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1.1.1 Osobnost mésta Brna

Celkové vysledky dosud realizovanych analyz postoju cilovych skupin mésta Brna ukazuii,
Ze Brno nema vyprofilovanou osobnost. Respondenti se ve svych hodnocenich spise pfiblizuji
neutralnim hodnocenim, vahavym a nejednoznanym odpovédim. | analyzy distribuci ukazuiji,
Ze tyto vysledky nejsou zplsobeny zprimériiovanim extrémnich odpovédi — tendence neutrainé
odpovédét se projevila obzvlast ve vyzkumech, které pouzily rozsahoveé veétsi Skaly. Tyto
vysledky vedou k zavéru, Zze v sou¢asnosti Brno pro své cilové skupiny nema tvar, je nejasnou
entitou.

Obc&ané vyraznéji deklaruji jen touhu po zméné, kterou Brno jasnéji sdéluje. VSechny ostatni
vlastnosti jsou spiSe nevyprofilované. Nastolena identita mésta by v tomto sméru méla pfinést
posun v postojich ob&ant, smérem k vétsi Citelnosti Brna.

uplné
prevazné
mirné
nevim
mirné
prevazné
uplné

pasivni aktivni
bojacny/a bezstarostny/a
pesimisticky/a optimisticky/a

zainteresovany/a nezainteresovany/a

komunikacné otevieny/a komunika¢né uzavreny/a

rozvazny/a vybusny/a

spolupracujici dominantni

touzici po zméné branici se zménam

zZena muz

moderni tradicni
materialné zaloZeny/a duchovné zaloZeny/a

poslusny/a vzdorovity/a

predvidatelny/a nepredvidatelny/a

=&—bcan Brna

Obr. 1 Vnimani mésta Brna jako osoby — primérné hodnoty (Analyza postojii obéanti mésta Brna, 2008, N = 393
respondent()

1.1.2 Pozitivni odliSeni mésta Brna
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Z vysledku vyzkumu realizovanych v letech 2008 a 2009 (viz Obr. 2 a Tab. 1) vyplyva, Ze Brno je
nejéastéji vnimané jako veletrzni mésto amésto vzdélani (vysoké Skoly, kongresy,
konference, inovace...). Pro obfany mésta je velmi dllezitym faktem, Ze Brno je druhym
nejvétsim méstem v CR a Ze v ném Ziji pro né blizci lidé.

druhé nejvétsi mésto

mésto, ve kterém Ziji mi blizci

veletrzni mésto

mésto vzdélani

mésto s dllezity mi institucemi

primy slové mésto

seskupeni lidi

turistické mésto

doprav ni uzel

W obéan Brna

Obr. 2 Vnimani mésta (Analyza postoji obéant mésta Bra, 2008, N = 393 respondent)
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Tab. 1 Vlybrané vysledky z vyzkumu Obraz Brna v ndzorech obyvatel Ceské republiky, 2009 (N = 1028

respondent)
o E E | £ & =
28F 885 S¥ 4R 82F = §
s52 352 2 332332 £ 3
<3 2 © 3 <3 @
Vyrok < <
Brno je méstem univerzit a vysokych Skol 58,1 28,0 6,5 29 1,8 2,7 1100,0
Brno je centrem konferenci a kongres( 37,6 32,8 11,4 3,4 1,7 10,5 1 100,0
Brno je moderni a pokrokové mésto 37,8 39,0 16,2 3,3 2,0 41 1 100,0
Brno je méstem védy 28,2 40,6 16,3 3,3 1,6 10,2 1 100,0
Brno je mestem vyzkumu, vyvoje 278 350 171 39 12 | 15 1000
a podnikani ve vyspélych technologiich
Brno je méstem kvalitni architektury 26,2 36,4 18,0 3,7 2,0 16,1 | 100,0
Brno je centrem cestovniho ruchu 22,9 36,8 | 212 57 1,7 17,7 | 100,0

| kdyz je komparace s Prahou vyznamnym faktorem identifikace obCani se svym méstem
(Brno - druhé nejvétsi mésto v CR), nedoporucujeme ji pfimo posilovat skrze identitu mésta
(tento fakt neni nutno v komunikaci priorizovat, ale brat ho jako jednu z mnohych charakteristik
Brna). Zda se, ze pravé image Brna jako mésta vzdélani a inovaci, ale i jako veletrzniho mésta,
je zplisob, jak mésto odliit nekonfrontaéné a efektivné od Prahy a jinych mést v CR. DileZitost
Brna v o€ich ob¢anu podporuije i fakt, ze v ném sidli dulezité instituce celostatniho vyznamu.

Obr. 3 ukazuje, Ze Brno (v porovnani s jinymi mésty) ob&ané nejvice pozitivné vnimaji skrze
vlastni kulturni specifika (hudba, vytvarné uméni, moznosti zabavy). | analyzy volnych asociaci
spojenych s Brnem (viz Analyza postoju obCanti mésta Brno, 2008 a Charakter mésta Brna
v postojich jeho obyvatel, 2009) ukazuji, Ze pro ob&any jsou kultura, Spilberk, Petrov, Vila
Tugendhat... vyznamnymi hodnotami a dominantami mésta, které ho jednoznacéné odliduji
od ostatnich mést. Proto by ve zvolené identité mésta mély mit svoje misto.
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-99,99 -66,66 -33,33

spokojenost s povésti Brna v zahranici

spokojenost s povésti Brma v Ceské
republice

horsi - lepsi celkova situace v Bré v
blizké budoucnosti

materidlni Uroven obyvatel Brna,
v porovnani s jinymi podobnymi mésty v
CR

kultura (hudba, vytvarné uméni,
divadlo,...) v Brné v porovnani
s jinymi podobnymi mésty v CR

malo - hodné moznosti pro zabavu,
v porovnani s jinymi podobnymi mésty v
CR

0 zivotni prostfedi se u nas ve mésté, v
porovnani s jinymi
podobnymi mésty v CR viibec
nestardme - vyrazné stardme

Cistota mésta je, v porovnani s jinymi
podobnymi mésty v CR,
na nizké Urovni - vysoké drovni

Obr. 3 Pozitivni odliSeni mésta Brna (Analyza postoji obéant mésta Brna, 2008, N = 393 respondentt)

| pfehled faktor(, které nejvice pozitivné ovliviiuji vztah ob€anl k Brnu, ukazuje, Ze kultura patfi
mezi vyznamné identifikaéni proménné (viz Obr. 4). Kromé kultury vztah k méstu pozitivné
ovliviiuji i moznosti pro traveni volného ¢asu, pfiroda, architektura, déjiny... Souhrn téchto
faktor(i poukazuje na vyznam tradic a snahu ob¢anu zdlraznit kofeny - to z Eeho mésto Cerpa.
U ob&anl vyvolava pozitivni emoce zaroveri ivzdélavani a snaha mésta tuto oblast rozvijet
a podporovat, stejné jako prezentovat Brno jako moderni mésto, schopné svym obcanim
zabezpedit vysokou kvalitu Zivota. Vztah obCani kméstu je proto potfeba budovat
skrze zvyraznéni kontinuity: ,Jsme si védomi, zCeho Cerpame, ale vime iceho chceme

dosahnout a jak®.

66,66

99,99

54,71

48,21

M obc¢an Brma
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0 10 20 30 40 50 60 o

kultura
moznosti pro volno ¢asov é akfiv ity
pfiroda
Zivotni Grov en
kvalita vzdélavani
architektura
déjiny
ekonomicka Grovef mésta
nareci - hantec
Urov efi cestovniho ruchu
rovnost §anci pro v§echny obyvatele
zdrav otnické sluzby
Uroven korupce
politicka kultura

mira nezaméstnanosti

Grov en kriminality

Obr. 4 Pozitivni ovliviiovani vztahu k Brnu (Analyza postoji obcant mésta Brna, 2008, N = 393 respondentti)

1.1.3 Problémy mésta Brna

Identita Brna by neméla vychazet jen z pozitivnich charakteristik mésta, ale sou¢asné by méla
dynamicky a pro-aktivné reagovat ina problémy, nabizet feSeni, ukézat odhodlani
a kompetentnost je fesit. Proto se v této ¢asti vénujeme vysledkim vyzkum(, které upozorfiuji
na to, co nejvice vyvolava u ob¢and Brna negativni emoce a tim brani v identifikaci s méstem.

Probihajici ekonomicka krize a ohrozZeni jistot obCanu se vyrazné promitla do nespokojenosti
obcanli s mirou nezaméstnanosti ve mésté (viz Obr. 5). | pokud jde o problém globalniho
charakteru, obCané potfebuji citit upfimnou snahu samospravy byt oporou pfi feSeni jejich
existennich problému. Zaroven se jevi jako velmi uzitecné, kdyz obCané véfi predstavitelim
mésta, Ze maji vizi a kompetentni pfedstavu, jak se vyporadat se vzniklymi problémy.

V soucasnosti vice jak polovina ob€anl povazuje ve mésté za vyrazny problém mésta uroven
kriminality a korupce (viz Obr. 5). | dalSi analyzy ukazuiji, Ze se ob¢ané v souc¢asnosti ve mésté
neciti bezpeCné. Casteéné je tento subjektivni pocit zplsobeny velkymi transformacnimi

10 ——
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zménami, kterymi cela éeska spoleénost prochazi, ztratou opérnych bodl a absenci silného
statu, ktery vSechny problémy vyreSi. Zaroven ale za posledni roky vyrazné vzrostl pocet
medializované kriminality a korupCnich kauz, které ovliviuji vnimani mésta. | kdyz statistiky
tykajici se kriminality v Brné nejsou nikterak alarmujici, nedafi se patrné zmirnit pocit ztraty

bezpedi u ob&and.

Urov ed kriminality

Groven korupce

mira nezaméstnanosti

poliicka kultura

rovnost $anci pro vSechny obyvatele
zdrav otnické sluzby

ekonomicka uroven mésta

Zivotni uroven

pfiroda

Grov en cestovniho ruchu

moznosti pro volno éasov é akfivity
nareCi - hantec

architektura

kvalita vzdélav ani

Obr. 5 Negativni ovliviiovani vztahu k Brnu (Analyza postojii obéand mésta Brna, 2008, N = 393 respondentti)

kultura

M obéan Brna

ObCané se neciti zcela bezpeéné ani vokoli svého bydlisté a deklaruji éaste€nou
nespokojenost s praci méstské a statni policie (viz Tab. 2). Zda se proto, Ze instituce,
které jsou pfimo zodpovédné za feSeni kriminality, v sou€asnosti nepozivaji plné divéry ob&and.

Tab. 2 Spokojenost respondent(i s oblastmi, tykajicimi se bezpecnosti (Charakter mésta Brna v postojich jeho obyvatel, 2009,

N = 1009 respondent)

velmi spise spise velmi nevim | celkem
spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a V%) | (v%)

(v %) (v %) (v %) (v %)
Spokojenost
s bezpecnosti v okoli svého 10,5 57,9 21,9 6,0 3,7 | 100,0
bydlisteé.
Spokojenost s praci Policie 83 430 19.0 6.9 228 | 1000
CR v misté bydlisté. ’ ' ’ ’ ’ '

11 —
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<

Spokojenost s praci
Méstskeé policie v misté 74
bydliste.

41,7

22,5

10,1

18,3

100,0

Spokojenost
s bezpec€nosti z hlediska 3,4
silni€niho provozu.

42,7

35,4

10,0

8,5

100,0

Mezi dalSi problémy, které v souCasnosti vyrazné negativné ovliviuji vztah k méstu Brnu, se
vyskytuji nedostatky v dopravé. Obcany obzviast trapi neprljezdnost mésta, nedostatek
parkovacich mist, rovefi MHD. Doprava se jevi jako kliCovy faktor nespokojenosti ob¢anti —

potvrzuji to vysledky uvedené v Tab. 3 a Tab. 4.

© CORPORATE CONSULTING GROUP, 2010
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Tab. 3: Problémy mésta z pohledu respondentt (Charakter mésta Brna v postojich jeho obyvatel, 2009, N = 1009
respondent()

Zkuste se zamyslet a feknéte nam prosim, co povazujete Jeden problém uvedlo 97,5 %
za nejzavaznéjsi problém Brna? Co je potreba ve mésté | respondentu, dva problémy 56,7 %
Vyfeélt \') prVé fadé? respondentﬁ_
Uvedte pouze dva z VaSeho pohledu nejzavaznéjsi problémy |y absolutnich éislech V%
mésta.

Doprava, priijezdnost méstem, provoz velkého méstského 424 979
okruhu, dobudovani komunikaci ’
Parkovani, parkovaci mista 144 9,3
Obyvatelé romské narodnosti 107 6,9
Sportovni vyziti - cyklostezky, nedostatek sportovist, zimni 101 6.5
stadién, plavecké arealy, détska hfisté ’
Neporadek v centru, v parcich, nedostatecny uklid 85 55
MHEj) (draha, nekvalitni, pfepinénd), tramvaje ve stfedu mésta 73 47
apod. ’
Rozkopané mésto, opravy ve mésté, dlouhotrvajici stavebni 68 44
Upravy, opravy na ulici Husova, dopravni uzavirky apod. ’
Socialné nepfizplsobivi ob¢ané (bezdomovci, narkomani,
Zebraci, opilci, extrémisté, anarchisté, neonacisté, hooligans 51 3,3
apod.)
Vlakové nadrazi (pfesun, nevyhovuijici stav) 47 3,0
Kriminalita, agresivita, prace MP a PCR 39 2,5
Prehrada (sinice, vycisténi, kvalita vody) 37 24
Stav komunikaci (silnic a chodniku) 33 2,1
Nedostatek zelené, park(, nedostatek zelené 31 20
na namésti Svobody ’
Bydleni (bydleni pro mladé rodiny, vysoké naklady 07 17
na bydleni) ’
Zivotni prostedi (zne¢isténi, smog, prasnost) 25 1,6
Nabidka pracovnich pfileZitosti, nezaméstnanost 17 1,1
Vandalismus, sprejefi 17 1,1
Préace Ufednikd, politikd apod. 16 1,0
HIuk (z akci, dopravy apod.) 16 1,0
Neni vazny problém 2 0,1
Nevim 28 1,8
Ostatni 168 10,8
Celkem 1.556 100,0

13 ——
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1.1.4 Hodnotova orientace mésta Brna

Hodnotovou orientaci mésta Brna, podle nédzoru jednotlivych cilovych skupin (viz obr. 6),
v soucasnosti nejvice charakterizuje orientace na Rozvoj (typickymi hodnotami jsou: rozvoj,
pfileZitosti azména) - nejvice si to mysli predstavitelé pfispévkovych organizaci.
Podle respondentl se uz Brno v souasnosti méné orientuje na implementaci téchto inovaci
do praxe (Vysledky), jejich zakomponovani do pravidel, tradic a systému fungovani mésta
(Zaklady).

ROZVOJ

o0%

INTEGRACE VYSLEDKY
50% 40%  30% 20 % 0%  10% % 30%  40%  §50%
ZAKLAD
e obCané podnikatelé
e clenové zastupitelstva mésta e nfedstavitelé métskych ¢asti
pfedstavitelé pfispévkovych organizaci e niedstavitelé obch. spole¢nosti s majet. i¢asti mésta

Obr. 6: Soucasna hodnotova orientace Bra (Analyza postoji externich klientd MMB, 2008, N = 505 respondenttl)

Nejmensi pozornost se podle vysledk(i vyzkumu Analyza postoji externich klientd MMB,
2008 v soucasnosti vBrné vénuje Integraci - lidskym vztahim avzajemné spolupraci.

14 ——
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Mezi hodnoty, které jednotlivé skupiny respondentl nejméné €asto oznacovaly za typické
pro soucasné Brno, patfi ohleduplnost a tolerance.

Tab. 5 Nejvice typické hodnoty pro Brno - souc¢asnost (Analyza postoji externich klientd MMB, 2008, N = 505 respondentt )

piedstavitelé

Nejvice typické hodnoty pro . . . (':Ien.ové pFevd stavjtelé Q’Fedvs tavitglé Ob?h' ]
Brno - soucasnost (%) obéané | podnikatelé zastupvltelstva me§tlskych prlspevlfovy,ch spolecpostl
mésta casti organizaci s majet.
ucasti mésta
Bezpedénost 19 35 23 24 30 44
Efektivnost 19 15 15 12 5 0
Inovativnost 27 32 38 18 15 11
Kontrola 18 35 23 59 35 33
Kvalita 14 12 12 6 5 0
Loajalita 19 12 15 35 5 22
Moc 32 47 35 41 50 56
Napomocnost 22 6 4 12 0 1
Ohleduplinost 11 12 8 0 0 0
Prilezitosti 45 35 54 29 55 33
Rozvoj 51 56 69 Al 80 78
Solidarita 19 9 15 0 0 0
Spoluprace 28 18 19 12 30 1
Stabilita 24 32 31 12 20 11
Tolerance 14 6 8 6 5 0
Tvofivost 29 6 0 12 25 0
Uspéch 23 15 15 29 10 22
Vykon 18 9 12 29 10 22
Zména 37 35 50 41 55 67
Zodpovédnost 18 6 19 18 15 0
Jiné 0 9 15 12 0 0

Do budoucna vSechny skupiny respondentl volaji po rovnomérnéjsim rozlozeni hodnotové
orientace mésta. Pfedstavitelé obchodnich spolecnosti s majetkovou ucasti mésta si ze vSech
nejvice mysli, Ze je zapotfebi mésto obratit na dosahovani konkrétnich Vysledkl (zddrazriuji
hodnoty: efektivnost a kvalita), ale uvadéji to i jiné skupiny respondentd.

© CORPORATE CONSULTING GROUP, 2010
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ROZVOJ

50%

40%

INTEGRACE VYSLEDKY
50% 40%  30% 20% 0%  10% 40%  50%
30%
40%
50%
ZAKLAD
ob&ané e nodnikatelé
Clenové zastupitelstva mésta pfedstavitelé métskych asti
e pfedstavitelé pfispévkovych organizaci e pfedstavitelé obch. spolecnosti s majet. u€asti mésta

Obr. 7 KyZené hodnotova orientace Brna v budoucnu (Analyza postoji externich klientd MMB, 2008, N = 505 respondent)

Obc¢ané si mysli, ze v budoucnosti by pro Brno mély byt charakteristické nasledujici hodnoty:
bezpeénost, rozvoj, uspéch akvalita. Hodnotu bezpeCi vyzdvihuje vice jak polovina
respondent(.

V souvislosti s hodnotami budouciho Brna sklofuji nejvice slovo bezpe¢nost také podnikatelé.
Kromé toho se domnivaji, Ze by pro Brno mél byt typicky i rozvoj, kvalita a efektivnost.
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Tab. 6 Nejvice typické hodnoty pro Brno - budoucnost (Analyza postoji externich klientd MMB, 2008, N = 505 respondentti)

predstavitelé

Neivice tvpické hodnot ¢lenové piedstavitelé | pfedstavitelé | obch.
rci Brnoy-pbu doucnost){"/) obcané podnikatelé | zastupitelstva | méstskych | pfispévkovych | spoleénosti
P ° mésta casti organizaci s majet.
ucasti mésta

Bezpelnost 53 65 57 78 65 70
Efektivnost 29 32 39 33 35 80
Inovativnost 16 26 29 11 30 10
Kontrola 8 9 18 6 10 0
Kvalita 31 41 43 56 60 60
Loajalita 10 18 4 11 5 0
Moc 16 6 0 6 5 0
Napomocnost 23 21 11 22 15 30
Ohleduplnost 20 15 7 6 25 0
Prilezitosti 26 26 29 11 25 30
Rozvoj 42 65 46 56 60 50
Solidarita 12 0 29 0 15 0
Spoluprace 23 32 36 39 20 30
Stabilita 30 21 36 44 40 20
Tolerance 21 15 14 11 20 10
Tvofivost 22 15 25 22 30 10
Uspéch 35 21 14 17 0 20
Vykon 26 18 14 17 5 20
Zména 26 12 14 6 5 10
Zodpovédnost 30 38 36 50 25 40
Jiné 0 0 0 0 5 10

Z vysledku Desk Research v kontextu City Identity a verbalnich priorit vyplyva, Ze souéasné Brno
je cilovymi skupinami jednoznacné vnimano jako mésto orientované na rozvoj, vzdélavani,
inovace. Proto je tento aspekt tfeba zohlednit v navrhované hodnotoveé orientaci mésta.

Vztah ob¢and k Brnu ovliviiuji vnimané urovné kriminality, korupce, mira nezaméstnanosti
a politicka kultura, které vyrazné snizuji pocit bezpeci. Mezi problémy Brna fadi respondenti
také dopravu ve mésté a naroCné souziti s obfany romské narodnosti. Proto je do Cl Brna
potfeba zaradit pilife, které budou vypovidat o snaze feSit tyto problémy, vypovidat o tom,
Ze k nim bude Brno pfistupovat odpovédné, ohleduplné a napadité.

Z vypovédi cilovych skupin mésta (obCané, podnikatelé, pfedstavitelé méstskych organizaci)
vyplyva, Zze kromé vyrazné souCasné orientace Brna na rozvoj je potfebné, aby se Brno
v budoucnosti vice orientovalo na vysledky. Tyto poZadavky vznikaji soubézné se ztratou

© CORPORATE CONSULTING GROUP, 2010
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pocitu jistoty, kterou cilové skupiny proZivaji na zakladé toho, Ze nedokazi sledovat tempo
rozvoje, nerozumeji mu, nevédi, jaky ma cil. Proto by mésto mélo komunikovat irozvoj
v souvislosti s bezpeéim a opatfenimi, které k nému mohou pfispét.

1.2 Working Group — pracovni postupy a vy

Vzhledem k tomu, ze City Identity a verbalni priority mésta Brna jsou koncepénim materialem
mésta, bylo nezbytné, aby se do jejich tvorby aktivné zapojili odpovédni zaméstnanci
Magistratu meésta Brna azastupce BKC, TIC améstskych spole¢nosti. Pravé tito
zaméstnanci mohli kompetentné a zodpovédné reagovat na predkladané navrhy a kriticky,
v souladu se zajmy a cily mésta, hodnotit, které z navrhovanych variant povazuji za vhodné,
resp. nevhodné.

Pracovni skupinu (Working Group) tvofili zastupci MMB (celkem 25) a experti spolecnosti
Corporate Consulting Group (dale CCG). Pracovni skupina se setkala dvakrat: 15. 1. 2010 a 16.
2. 2010 a vychazela pfi své praci z podkladovych materiali — z Desk Research (ij. z analyzy
vypracovanych strategickych a analytickych dokumentt a z analyzy vyzkum( postoji vybranych
cilovych skupin, které MMB zaposledni roky realizoval) a ze sémantickych rozbor(
navrhovanych variant slogand. Tyto podkladové materidly, vCetné kritické analyzy byly
vypracovany spolec¢nosti CCG.

Pracovni skupina na svém druhém setkani shodla, Ze z nékolika moZnych variant sloganu zvoli
slogan ,.Zit Brno“, a za verbalni priority zvolila nasledujici hodnoty: bezpeéi, rozvoj, napaditost
a otevienost. Tyto hodnoty jsou v souladu s vysledky Desk Research, které ukazaly, Ze obCané,
podnikatelé i pfedstavitelé méstskych organizaci:

e povazuji ,bezpe€i“ za hodnotu, ktera by méla byt nejvice typicka pro Brno v budoucnosti,

e  vnimaji souc¢asné Brno za hodnotové orientované pfedevsim na rozvoj, pficemz povazuji
za dulezité, aby v této hodnotové orientaci vytrvalo i v budoucnu. Navic samotna hodnota
,Rozvoj“ je podle cilovych skupin druhou nejvyznamnéjSi hodnotou pro mésto
v budoucnosti,

e  Brno velmi vnimaji jako mésto inovaci a vyzkumu. Hodnota ,,napaditost podporuje i toto
sméfovani mésta, pfestoze je sémanticky SirSim pojmem ada se aplikovat v SirSich
souvislostech,

e za vyznamnou prioritu mésta povazuji rozvoj cestovniho ruchu, citi potfebu zvysSit
navstévnost mésta, ataktéZ povaZuji za dlleZité pfilékat dalSi investory, coz je téz
v souladu s navrhovanou hodnotou ,,otevienost”.

Konzultanti CCG znovu dostali za tlohu sémanticky rozpracovat navrzeny slogan a upraveny
material poslat na posouzeni oponentské skupiné.
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1.3 Oponentska skupina — pracovni postupy a vy

Do oponentské skupiny Magistrat mésta Brna navrhl 35 odborniku z rGiznych oblasti Zivota
Brna. Kazdému ¢lenovi byl zaslan finalni material vzesly z prace v Working Group, ke kterému se
méli vyjadfit. Z 35 &lenl se k materialu vyjadfilo 13 oponentu.

Celkové muzeme reakce oponentll hodnotit jako pozitivni (osm reakci bylo vyrazné
pozitivnich, dvé byly ambivalentni, dvé negativni a jeden autor uvedl, ze se nemuze vyjadfit).

Pozitivni reakce oponentl jsou Casto vyrazné konstruktivni, protoze se v nich autofi zaméfili
nejen na hodnoceni ndvrhu materialu, ale i na rozSifeni sémantiky Cl a verbalnich priorit a navrhli
i konkrétni formy implementace v praxi. Z pozitivnich hodnoceni oponentl nékolik vybirame:

,...Motto ZIT BRNO je ponékud neobvyklé, ale Ize souhlasit stim, ze mize byt atraktivni
a vystihuje dynamiku... Pokud jde o verbalni priority, jde rovnéZ o dobrou volbu*, anebo ,Slogan
"ZIT BRNO" povazuji za velmi dobry slogan, na kterém se dé stavét...Materidl je velmi dobfe
zpracovany... je velmi pestry a naznaCuje mnoho moznosti pro realizaci dalSich aktivit... Je
postaveny na vyborné zvolenych pilifich, které Ize velmi snadno komunikovat a rozvijet,
pfipadné ,...Zpracovanému vykladu Brna, stejné jako sloganu Zit Brno nelze uréité nic
vytknout..., a ,...Samotné logo "ZIT BRNO" je vskutku originélni, i kdyZ na prvni pohled jaksi
proti duchu ¢eského jazyka...”.

SpoleCnymi jmenovateli nékterych pozitivnich reakci oponentl je upozornéni na potiebu
kvalitniho vizualniho ztvarnéni ClI Brna a verbalnich priorit. Oponenti taktéz zduraziuiji,
Ze navrzeny material je potfeba erudované a kvalitné aplikovat do kaZdodenni komunikace,
Ze je potfebné pfiblizit ho cilovym skupinam, otevfit, ztvamnit aze az tehdy se ukaze jeho
skuteCny potencial:,...Pfiznam se, Ze takovy kladny vztah k nému (k navrhnutému sloganu —
pozn. autora) jsem ziskal aZz po celém piecteni priloZeného materialu. Budou tomu vénovat tolik
pozornosti vsichni ostatni, které k tomu budeme potfebovat? Pokud ano, pak i nasledné priority
budou bez pfipominek...*

Ambivalentni reakce jednoho oponenta se hlavné zaméfovala na slogan ,Zit Brno".
Argumentuje, Ze ,...bude z pocatku naSim lidem hodné nesrozumitelné...”, pfiemz navrhuje
zvysit jeho srozumitelnost vytvofenim nového loga, které ..musi byt hodné obrazove,
neverbalni.., musi proto zasahovat ,emocionalni hemisféru® naseho mozku...“ Déle autor uvadi
uzite€né navrhy pro implementaci Cl a verbalnich priorit v praxi, které jsme vyuZili vtomto
materialu. Druhy autor nehodnoti predkladany navrh, ale v jeho intencich navrhuje konkrétni
kroky implementace.

Ze dvou negativnich reakci je jedna pfevazné hodnotici (,...pfedloZeny material neni nic jiného
nez ,slovni vata“..”), bez konkrétnich pfipominek anebo navrhl na zlepSeni materialu. Proto ji
nepovazujeme za negativni zpétnou vazbu, ale spiSe za negativni kritiku, hodnoceni,
které nemiZeme vyuZit v dalSi praci. Druhd negativni reakce je vyrazné konstruktivnéjsi,
upozorfiuje na mozné nedostatky sloganu, na to, Ze mu cilové skupiny nemusi porozumét
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(,-..Spojeni infinitivu a ndzvu mésta vypada divné a zvlastné a zamér autora miZe zustat
vétSinovou populaci nepochopen...”), ze neni éesky (,...ale jak autofi sami uvadi:" Zit mésto neni
v Ceském jazyce obvyklym slovnim spojenim."), ze se tézko pfeklada do jinych
jazyku (,...i v jinych jazycich slogan pusobi zviastné...”) aze hodnoty nejsou ve spojeni se
strategii mésta (,...jsou navazany na strategii mésta ??7?).

K nékterym vyhradam se vyjadfujeme pfimo v kapitole 2 (napf. formulujeme mozné propojeni
strategie mésta s verbalnimi prioritami mésta). Pfipominku, Ze slogan neni v souladu s ¢eskym
jazykem, a proto nebude pro cilové skupiny pfijatelny, ale nepovazujeme za vhodnou. Vzhledem
k jazykovému specifiku Brna (existence vlastniho slangu), vzhledem k vnimani Brna jako mésta,
které je schopné pouZit nadsazku a humorné se vyjadfovat o vlastnich nedostatcich, se nam
pravé atypicnost sloganu zda byt vystizna.

Za nejvétSi nedostatek této Casti metodiky povazujeme nizkou ucast oponentli v praci
oponentské skupiny. Z oslovenych 35 odborniki se vyjadfilo jen 37,1 % (N =13), ¢imz se
snizila spolehlivost pouzité metody. Na druhé strang, jde ojeden z nastrojl, ktery umoziuje
,lestovat vefejnost, a zjistit, jak na zvolenou ClI a verbalni priority reaguji i potencionalni ,opinion
leaders®  (lidé, ktefi svymi argumenty muzou ovlivnit vefejné minéni v otazkach,
které pro bézného obana nejsou dobfe uchopitelné a jednoznaéné). Soucasny stav ukazuije,
Ze navrh vcelku obstal.

Vysledkem prace oponentské skupiny byl pfepracovany navrh Cl a verbalnich priorit Brna.
Tento navrh City Identity a verbalni priority mésta schvalila Rada mésta Brna (R5/139) na
své schlzi konané dne 30. 6. 2009. Brno tak muze pfistoupit k implementaci zvolené Cl a
verbalnich priorit do komunikaénich aktivit mésta a to v navaznosti na doporuceni a navrhy
spoleénosti Corporate Consulting Group.

Implementaci City Identity a verbalnich priorit mésta Brna spoCiva predevsim ve dvou zakladnich
aspektech: za prvé v propagaci City Identity a jednotlivych verbalnich priorit a za druhé
v aplikaci City Identity a verbalnich priorit v komunikaci riznych aktivit mésta. V prvnim pfipadé
je tedy nutné promitnout Cl do komunikace mésta s jednotlivymi cilovymi skupinami, kdy
nositelem sdéleni je Magistrat mésta Brna a dlleZité méstské instituce. Zarovenn vSak musi
vdruhém pfipadé MMB a meéstské instituce nezbytné skrze své aktivity podporovat
a propagovat stanoveny koncept identity mésta. Oba aspekty maji za Ulohu aktivovat cilové
skupiny kyzenym smérem: obCany k vétSimu zajmu o Zivot ve mésté azvySeni obCanské
participace, navstévniky k pfichodu do mésta a investory k investovani v Brné.

V prvni fazi implementace budou uskuteénény vhodné formy pocateéni implementace, jejichz
prostfednictvim dojde k zahajeni daného procesu. Je nutné zdlraznit, Ze komplexni
implementace City Identity (nejen) do komunikaénich aktivit mésta vSak bude dlouhodobym a
»de facto nikdy nekonéicim procesem.
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2 NAVRH CITY IDENTITY A VERBALNICH PRIORIT MESTA BRNA

Predkladany navrh City Identity (Cl) averbalnich priorit mésta Brna vychazi z postoji
vyznamnych cilovych skupin mésta (ob&and, névstévnikd, podnikatelskych subjektd), bere
do Gvahy dulezité strategické dokumenty mésta, respektuje nazory nositeld Cl ve mésté
(zaméstnanci Magistratu mésta Brna, ktefi byli zapojeni do prace Working Group) a zohlednuje
postoje potencionalnich ,opinion leaders® (osobnosti mésta, které byly zapojeny do prace
oponentské skupiny).

Vysledny material vyvolal prevazné pozitivni reakce a ma predpoklady na pozitivni prijeti
cilovymi skupinami.

Navrh Cl averbalnich priorit strukturujeme tak, Ze uvadime navrhovany slogan mésta
a sémanticky ho vymezujeme s dirazem na vyznamovou vyuzitelnost v komunikaci s jednotlivymi
cilovymi skupinami,.

2.1 City Identity mésta Brna

Slovni spojeni, které spolu s nize uvedenymi hodnotami vyjadfuje City Identity Brna, je:
,ZIT BRNO*

Tento slogan bude zakladem pro tvorbu komunikacnich aktivit mésta, umozni sjednoceni
prezentace mésta pro rizné cilové skupiny a tim i nadefinuje City Identity Brna.

Identita mésta:

Brno vyzyva své cilové skupiny, aby ho bez ohledu na to, jak travi Cas ve spojeni s Brnem, zily
a ,,vychutnaly® vdemi smysly. ,Zit Brno* znamena nechat se unést jeho atmosférou, nechat se
vtahnout do jeho ulic aproZit to jedine¢né, co nabizi. Brno zarover véfi, Ze muze hodné
nabidnout, Ze dokaze oslovit rizné skupiny lidi a naplnit jejich rizné potieby.

Brno nenabizi kratkodobé zaZitky, na které lidé zapomenou v okamziku, kdy opusti mésto. Brno
nechce pUsobit na izolované smysly, nechce byt souhrnem nahodnych a neusporadanych vjema.
Brno vyzyva k hlubSimu ponofeni se do jeho atmosféry, ke komplexnimu prozitku mésta,
kterym ,Zijeme*, i kdyz fyzicky mésto opustime, k identifikaci s méstem.

Zit Bro taktéZz znamena znat jeho historii, znat, co ojedinélého a uZite¢ného piineslo svétu,
znat, co se mu podafilo a co mu to pfineslo, a stejné tak, co se mu nepodafilo, jak na to
doplatilo a pro€. Vztah k méstu vznika predevsim z jeho hlubokého poznani, Ucty a spojenim
vSech souvislosti.
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Brno ale neslibuje sterilni dokonalost, nechce predstirat perfekcionizmus. Naopak, uvédomuje
si svoje nedostatky. Proto vyzyva ik tomu, abychom se odpoutali od pfedsudkd, brali ho
jako pulzujici zivot, ktery ma i Sedé stranky, jez vSak k Zivotu patfi.

Byt obéanem Brna, znamena it blizkosti, partnerstvim a sounalezitosti se svym méstem.
Brno chce posilovat u svych obyvatel pocit domova, kam se radi vraceji. Mésto si vaZzi svych
obyvatel, chce jim naslouchat, byt tu pro né.

Brno vyzyva své obCany, aby ho lépe poznali, chce jim poskytnout informace o svych
vyznamnych osobnostech, upozornit na historické milniky, predstavit historické a pfirodni
dédictvi, umoznit jim, aby poznali jeho specifika a jedinecnost. Uvédomuije si, Ze pouze tehdy ho
muZzou skutec¢né ,zit".

,Zit Bro* neznamena jen vyuzivat jeho vyhod, gekat, co mésto ob&anim nabidne, ale vyzaduje
od ob¢anu aktivitu - vola po dlouhodobém zajmu o véci vefejné, po iniciativé, po zpétné vazbé,
po snaze fesit problémy. ,Zit Bmo* znamen4 poznat ho, mit ho rad/a, vénovat se mu a dotvaret
jeho obraz.

Brno vyzyva i navstévniky, aby pfisli a zili jeho atmosférou, aby ochutnali jeho komplexni,
bohatou a rozmanitou nabidku. Brno slibuje, ze je rGznorodé a pestré, jako i samotny Zivot,
Ze dokaze reagovat na pozadavky raznych lidi a naplnit jejich o¢ekavani. Proto Brno otevira své
brany vSem, ktefi maji zajem zit ho naplno, i kdyz jen na kratky Cas.

Zit apodnikat vBrné je vyzvou pro oteviené, invenéni, pokrokové a napadité. Brno
podnikateldm ainvestorim nabizi pochopeni, vstficnost, otevienost, flexibilitu a bezpedi.
Poskytuje kvalitni prostor pro realizaci plant a podminky pro uspésSné zvladnuti podnikatelskych
zamérd. Zaroven Brno vola po zodpovédnosti podnikatel(, ktefi sice maji otevieny prostor
pro realizaci svych projektl, ale sou¢asné se od nich oCekava, ze budou Zit Brno - budou ho znét
a respektovat jeho hodnoty. Podnikat v Brné znamend pusobit v souladu s jeho zajmy, cily
a hodnotami.

Pozitiva navrhovaného sloganu:

e  Slogan je emocionalni, pusobi na emocionalni sloZku postoju a motivace, aproto ma
potencial k tomu, aby vyvolal zadanou reakci (pozornost, zajem, pfichod, navstévu...).

e Slogan vyzyva kdlouhodobym zazitkim, kintenzivnéj§imu a hlubSimu ponofeni se
do zivota mésta, do jeho atmosféry, pfiCemz upozoriiuje, Ze mésto ma svym cilovym
skupinam co nabidnout.

e  Slogan nevyzdvihuje jen pozitva mésta, vi, ze Zivot ma istinné stranky. Neni
proto ,sladky“, prvoplanové propagacCni, nadsazeny, pfehnany. Sloganem se Brno
nedistancuje od negativnich zaZitkt svych cilovych skupin, uvédomuije si, Ze iony jsou
soucasti identity Brna, ale prostfednictvim hodnot, které nasledné definuje, deklaruje usili
0 jejich minimalizaci a neutralizaci.
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e  Slogan je aktivni, dynamicky, vyZaduijici pohyb, aktivitu a v tomto kontextu je ve vyrazném
souladu se zvolenym vizualnim stylem mésta (Cervena barva, zvétSujici se Cary v logu,
které naznacuji pohyb).

e ,Zit mésto* neni v deském jazyce obvyklym slovnim spojenim (i kdyz asociuje napfiklad
slovni spojeni Zit Zivot). Proto mé& slogan pfedpoklad, Ze upouta pozornost, vyvola zajem
u cilovych skupin a donuti je k zamysleni. Priklady takovych neobvyklych slovnich spojeni
najdeme ivzahranii (napf. plakat zasnézenych Skalistych hor se zvyraznénymi
lyZafskymi arealy, ktery vydal v 60. letech stat Colorado a jehoZ slogan znél "Think Snow").

e ,Zit Brno* vyrazn& poukazuje na flexibilitu Brna, které ma co nabidnout rdznym cilovym
skupinam areaguje ina zmény v Case. Identita Brna se timto sloganem neredukuje
jen na urcité prvky (napf. historie, architektura, veletrhy...), ale naznacuje, ze znacka Brno
je komplexni, schopné uspokojit pozadavky riznych uzivatelu.

e Slogan je variabilni, umoznuje jeho prizpusobeni konkrétnim komunikacnim cilim,
pficemz se zachovava jeho podstata. Napf. zaZIT BRNO, proZIT BRNO, uZIT si BRNO,
oZIT BRNO...

Mozné deficity

° Slogan JZit Brno® by se mohl u nékterych lidi, ktefi ho nedokazi vnimat s nadhledem,
perspektivou a kouskem humoru, setkat s nepochopenim, protoze je formulovany
nevsSedné, netradicné, pro nékteré velmi neuchopiteiné a abstraktné.

o Uvahy a pozastaveni se nad sloganem ,Zit Brno* mize vyvolat ijeho samotna slovni
forma, ktera v souvislosti s pouzitou ,gramatickou klickou“ vzbuzuje dojem gramaticky
neobvyklého novotvaru, ktery neni v souladu s eskym jazykem. Tyto aspekty muzou
vyvolat negativni emoce v Casti verejnosti.

e Vygitkou pro slogan ,Zit Brno* mize byt, Ze jasné nedefinuje identitu mésta, protoze Zit se
da riznymi zplsoby a v rGznych podminkach. Tuto vytku je ale potfeba bréat s rezervou,
protoZe neexistuje slogan (kratké slovni spojeni), které by popsalo vSechny aspekty Zivota
ve mésté. Slogan ,Zit Brno* je vyrazné spjaty sidentitou mésta, sjeho charakterem,
a poukazuje na zadouci pfistup cilovych skupin k méstu — poznat ho, citit ho, odevzdat se
mu, zit ho. Zaroven, jak jsme uvedli v uvodu tohoto materialu, identita mésta neni zalozena
jen na specifikach mésta. Brno svoji identitu vyjadfuje slovem ,Zit, které je pfiznacné
i pro jind mésta. AvSak netradicni slovni spojeni dvou znamych a tradi¢nich slov ukazuije,
Ze Brno bude stat na pevnych zéakladech standardniho mésta, ale zéroven bude
pfekvapovat svymi specifiky a jejich nevSedni kombinaci.

23 ——

© CORPORATE CONSULTING GROUP, 2010



Studie City Identity a verbalnich priorit mésta Brna @

2.2 Verbalni priority mésta Brna

Identitu mésta dotvareji a podporuji étyfi hodnoty Brna, které jsou zaroven i verbalnimi
prioritami mésta:

Bezpecdi
Rozvoj
Napaditost

Otevienost

2.2.1 Bezpedi

Bezpeci predstavuje jednu ze zakladnich lidskych potieb. Vyjadfuje touhu ¢lovéka poznat
prostfedi, ve kterém existuje, dokazat pfedvidat udalosti v budoucnu a mit alespori pocit, ze je
mUZe ovlivilovat a kontrolovat (i kdyz to nikdy nebude UpIné mozné). Proto je bezpeéi pro Brno
dalezité.

BezpeCi je univerzalni hodnotou, ktera se tyka vSech sfér zivota ve mésté. O bezpeci je mozné
hovofit v riznych kontextech: politicka sféra, ekonomicka situace, dopravni situace, Skolstvi,
zdravotnictvi, socialni jistoty, zivotni prostfedi, klimatické podminky, véda a vyzkum atd. Bezpeci
se tyka i mezosocialniho prostiedi — bezpeci, které prozivaji rlizné socialni skupiny v ramci
mésta (napf. cizinci, etnické mensiny, handicapovani, nezaméstnani, déti, seniofi...). Zaroven je
bezpedi i konkrétni emoce jednotlivel, kterd sice v mnohém zavisi na podminkach v socialnim
systtmu, ale pfimo souvisi is individualnimi charakteristikami (osobnostni vlastnosti,
temperament, schopnosti, zrucnosti a kompetence).

Bezpe€i neni permanentni stav, je to cil, kterého chce Brno kaZzdodenné dosahovat ve vSech
oblastech a na vsech socialnich urovnich.

Bezpeli je vyrazné podminéné iglobalnimi podminkami (historickymi, geografickymi,
klimatickymi, geologickymi podminkami...), ve kterych mésto existuje. Brno svym mirnym
klimatem, geografickym umisténim a geo-politickou pozici poskytuje vSem cilovym skupindm
vétsi pocit bezpedi, nez jina podobna mésta. Tyka se to i zajiSténi zakladnich zdrojli pro zivot
mésta - zdrojl pitné vody, energie a potravin.

Bezpedi nezavisi vyhradné na aktivitdich nejvysSich predstaviteld mésta a zadna autorita ho
nemlze zabezpecit pro nas bez nas. Bezpeéi Brnu nemiize nikdo stoprocentné zarudit,
nemuUzZe ho za nas nikdo nastolit, ale musime pro-aktivné a osobné pfistupovat k minimalizaci
rizik, kterd ho mUZou ohrozit. Bezpedi je vyzvou i hodnotou, kterou Brno adresuje véem svym
cilovym skupinam: ob¢anum, navstévnikim, podnikatelim. Zaroveri mésto deklaruje, ze udéla
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vSe, co je v jeho silach, aby podminky pro bezpeCi opravdu vytvofilo. Pfedevsim se bude snaZit
do svého chovani vnést vice transparentnosti, otevienosti a zasadovosti.

Bezpedi mlze téZ vyvolavat potiebu véci zakonzervovat, neménit, coZ neni cilem Brna. SpiSe
naopak, Brno se bude snaZit, aby jeho cilové skupiny pochopily vyznam zmény, jeji pfinosy
a mozna rizika, ¢imz se bude snazit omezit ztratu pocitu bezpeci. Rozvoj totiz pridava bezpeci
potfebnou dynamiku, zatimco bezpeci redukuje Uzkost ze zmény vyvolané rozvojem.

SOULAD SE SLOGANEM ,,ZiT BRNO"

Bezpedi je nevyhnutelnou podminkou toho, abychom mohli ,Zit Brno“. Je to zaklad, ktery si
Casto neuvédomujeme abereme ho jako samoziejmost. Mésto touto hodnotou deklaruje,
Ze bezpeli nepovazuje za samoziejmost, uvédomuje si nevyhnutelnost pracovat na véem, co
ho vytvafi, a zaroven v komunikaci zvyraziuje, ze v porovnani s jinymi mésty ma Brno vysokou
uroven bezpeci pro zivot v ném.

PozITIVA HODNOTY ,, BEZPECi“:

v

o Bezpedi patfi mezi nejzakladngéjsi lidské potfeby. Soucasné sociologické vyzkumy ukazuiji,
Ze je prioritni hodnotou pro vSechny cilové skupiny mésta Brna (obany, navstévniky,
podnikatele).

e Slovo bezpeéi obsahuje Siroky sémanticky prostor, ve kterém se mohou ukotvit r(izné
vyznamy. Napf. bezpeCi znamenéa zabezpedeni ochrany Zivota a majetku ob&and, poskytnuti
socialnich jistot v pfipadé ruznych Zivotnich situaci, ochranu zdravi, nebo efektivné
a produktivné hospodafit s financnimi prostfedky mésta apod.

e \/yrazny potencial této hodnoty tkvi v jejim silném afektivnim naboji. AsociaCni strom slova
bezpei totiz Casto vychazi uz z détstvi a vyvolava intenzivni pozitivni emocionalni reakce,
které jsou Casto ovlivnéné vzpominkovym optimizmem - snahou pfikréSlovat udélosti
v minulosti. BezpecCi se poji s pocitem tepla, pfirodnimi barvami, tradici, koloritem minulosti,
vyznamnymi autoritami...

e BezpeCi vyrazné asociuje s tradici, historii, kulturou, schopnosti respektovat viastni minulost.
Proto hodnota bezpeci umoznuje navazat na koreny a tradice.

e Korelace hodnoty ,bezpeCi® s definovanim identity mésta je silna. Pouze Citelné,
rozpoznatelné, stabilni a zdsadové mésto dokdZe svym ob¢anim poskytnout tak zadany
pocit bezpeCi. Tyka se to ale iostatnich cilovych skupin. Bezpeci dodava identité Brna
stabilitu, solidnost a respekt.

Mozné deficity hodnoty ,, Bezpeci*
e Bezpedi je hodnotou, ktera mé spiSe konzervativni charakter a miZe vyvolavat dojem,

Ze mésto chce Ipét na tradicich a minulosti. Proto je potfeba tuto hodnotu davat i do kontextu
soucasnych priorit mésta a vizi jeho rozvoje.
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e Vzhledem k relativné pasivnimu charakteru této hodnoty ji doporuCujeme pouzivat vzdy
spolu se slovesy, ktera ji dokazou zaktivizovat.

SOULAD HODNOTY ,,BEZPECi* SE STRATEGICKYMI PRIORITAMI MESTA

Strategicka priorita: IMAGE MESTA

e Brno ve své prezentaci zdUrazfuje pocit bezpedi, ktery je schopné poskytnout vSem cilovym

vivys

e Brno si uvédomuije, Ze ztrata pocitu bezpedi je asto zplsobena absenci pinohodnotnych
informaci, které jsou zaménény za polopravdy a myty, neschopnosti naslouchat potfebam
jednotlivych cilovych skupin. Proto mezi své priority zafazuje komunikaci mésta s cilovymi
skupinami, pficemz se nechce orientovat jen na zvySeni kvantity, ale pfedevsim na zvySeni
kvality.

e Mésto vi, ze jednotlivym cilovym skupinam nemize poskytnout pocit bezpeci bez toho,
aby se iony podilely na jeho zabezpeCeni. Proto aktivné podporuje projevy obCanské
participace, které jsou zarukou dobrého fungovani obCanské spole¢nosti.

Strategicka priorita: MISTNi EKONOMICKY ROZVOJ

eV souCasnosti pocit bezpeéi ob¢anl vyrazné zavisi na schopnosti zabezpedit si prostfedky
k Zivobyti. Proto chce Brno své aktivity orientovat na rozvoj znalostni ekonomiky, na pfilakani
podnikatell, ktefi chtéji realizovat své aktivity dlouhodobé, ktefi jsou ochotni podporovat
zvySovani kvalifikace svych zaméstnancu a ktefi se orientuji na zodpovédné podnikani.

e Brno si uvédomuje, Ze prostorovy rozvoj urbanniho prostfedi mize vyrazné ovlivnit pocit
bezpeCi jednotlivych cilovych skupin. Proto se chce orientovat na zkvalitnéni podminek
bydleni, planuje efektivni vyuziti ,green fields* a ,brown fields“ s dirazem na kvalitu Zivota,
stara se o své kulturni a pfirodni dédictvi.

e Zhlediska cestovniho ruchu je bezpeci klicové — vétSina navstévnikl nepfijde do mésta,
ve kterém jim hrozi nebezpeci. Proto je tento aspekt pro komunikaci s touto cilovou skupinou
kliGovy. Podpora cestovniho ruchu zaroven zabezpeCuje nova pracovni mista, umoziuje
pfichod podnikatell v této oblasti a vyraznym zplsobem zvySuje pfijmy mésta.

Strategicka priorita: KVALITA ZIVOTA

e Brno si uvédomuje, Ze nemlze poskytnout svym cilovym skupinam pocit bezpeci bez toho,
aniz by vytvarelo podminky pro zlepSeni kvality Zivota. Proto mezi své priority zafazuje
ochranu zivotniho prostfedi (napf. zajisténi bezpe€nosti a estetického standardu
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problémovych zon centra mésta), zlepSeni zdravotniho stavu svych obyvatel
(bud prostfednictvim preventivnich program0 nebo prostiednictvim zabezpeleni kvalitni
zdravotni péce), zachovani kulturniho dédictvi, podporu aktivnich forem traveni volného Casu
a tvorbu kvalitnich socialnich sluzeb.

e Komunikace mésta se bude vice orientovat na zddraznéni Uspéchl v oblastech,
které zabezpecCuji kvalitu Zivota, obzvlast v komunikaci s navstévniky.

e Vkomunikaci s podnikateli bude Brno zdirazfiovat potfebu zodpovédnosti ve vztahu
k faktorm kvality Zivota abude trvat na tom, aby je svymi aktivitami podnikatelé
neohrozovali, ale spiSe podporovali.

Strategicka priorita: VYZKUM, VYVOJ, INOVACE A VZDELANI

e Na prvni pohled se muze zdat, Ze mezi vySe uvedenou strategickou prioritou a bezpe€im
neni souvislost. Opak je ale pravdou.

e Brno chce podporovat vyzkum, vyvoj a inovace, které budou zamérené na zvySeni pocitu
bezpe€i svych cilovych skupin (napf. voblasti dopravy, infrastruktury, zdravotnictvi,
socialnich sluZeb, sluZeb vefejné spravy, bezpeénostnich sluzeb...).

e Brno povazuje vzdélani za dulezity pfedpoklad pro zvySeni jistoty zaméstnani svych ob&an,
protoze isouCasné krize ukazala, Ze lidé s vyssi kvalifikaci jsou méné ohrozeni socialné-
patologickym jevem dlouhodobé nezaméstnanosti, a spoleCnosti, které investuji do vyzkumu
a vyvoje, jsou méné zasazeny turbulencemi na trhu.

e Brno chce podporovat inovace, vyvoj technologii a postupl, které neohrozuji bezpeci lidi
a zivotniho prostredi.

Strategicka priorita: DOPRAVA A INFRASTRUKTURA

e Charakteristikou kvalitni dopravy je v prvni fadé bezpe€nost. Mésto se proto snazi vytvorit
podminky pro bezpe¢nou dopravu (prostiednictvim budovani infrastruktury, zkvalitnéni
méstské hromadné dopravy, posileni aktivit méstské policie, preventivnich a vychovnych
akci, reorganizaci dopravy). Cilem téchto aktivit je zvySeni bezpecnosti dopravy ve mésté
a jeho okoli.

e Bez kvalitnich inZzenyrskych siti je nemozné poskytnout pocit bezpeCi jednotlivym cilovym
skupinam. Lidé potfebuji mit jistotu, ze budou zabezpeCeny dodavky energii, ze uzivaji
kvalitni vodu, ze ulice budou osvétlené, Ze protipovodnova opatfeni jsou efektivni, ze se
s odpadem zachazi bezpecné...
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2.2.2 Rozvoj

Brno je mésto dynamické, pokrokové, snazi se véci vylepsit azdokonalit. Vzhledem
k vyrazné orientaci Brna na inovace, védu avyzkum je rozvoj zasadni hodnotou v jeho
hodnotovém systému.

Rozvoj je zaroven dlouhodobym procesem, ktery akceptuje tradici, navazuje na minulost
a existujici poznatky. Bez minulosti neni ani rozvoj. Rozvoj neni cil, ale nastroj k dosazeni vyssi
kvality Zivota.

Rozvoj Brna ale neni samoucelny, ma cil, jasné praktické uplatnéni a pfinos. Proto se Brno
zaméfuje na rozvoj v kontextu dosazenych vysledku.

Brno je sebevédomé mésto, které zna svj potencial, a proto z rozvoje nema strach. Brno véfi,
Ze ho zvladne a jeho vysledky vyuzije ve svaj prospéch.

Pro Brno neni dileZité jen o rozvoji informovat, ale hlavné predstavovat podminky,
které pro rozvoj vytvari. Proto Brno podporuje vzdélavani (formalni, neformaini i informaini),
védu avyzkum. Brno organizuje rizné akce — konference, odborné seminafe a kongresy,
propaguje kvalifikovanost pracovni sily, snazi se udrzet vysokoSkolaky po ukonceni studia
ve mésté. K obrazu Brna zaméfeného na rozvoj pfispiva i pokrokovost méstské samospravy.

Brno se neorientuje na rozvoj kvantitativni, ale pfedevsim na rozvoj kvalitativni. Zaméfuje se
na vyvazeny vyvoj prostorovy idemograficky, jehoZ cilem je udrZitelné fungovani ,zdravého
mésta“ i jeho spadového uzemi.

Brno souCasné podporuje uctu ke vzdélani, odbornosti a profesionalité. Vyjadfuje uznani
svym osobnostem, podporuje je ataké je na né hrdé. Pfitom se nezaméfuje pouze na ty,
ktefi jsou schopni pfinaSet zisk, ale ina ty, ktefi sv0j talent a znalosti investuji do zvySovani
prestize mésta.

Rozvoj se ale netyk& jen odborniki a kvalifikovanych lidi. Brno se ho snazi implementovat
i do sluzeb pro vSechny socialni skupiny (mensiny, déti, seniory, socialné slab$i skupiny,
handicapovani...). Proto je rozvoj integrélni soucasti socialnich sluzeb, zdravotnickych sluzeb,
kultury, uméni, ochrany Zivotniho prostfedi, atd.

Rozvoj v Brné je spojeny i se zodpovédnosti. Mésto pfitom respektuje své zasady a snazi se
ochranit pfirodu, kulturni dédictvi mésta a znevyhodnéné skupiny, které rozvoj za zadnou
cenu nesmi ohrozovat.

SOULAD SE SLOGANEM ,,2iT BRNO“

Rozvoj je integralni soucasti zazitkl z Brna a zivota v ném. Tak, jak by bez rozvoje nebyl Zivot
v Brné tim, ¢im je v soucasnosti, i skute¢né ,Ziti Brna“, to co vyvolava jedinecny zazitek mésta
a tvofi jeno neopakovatelnou atmosféru, je zalozeno na dynamice, rozvoji azméné meésta,
které jde za svymi cili.
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PozITIVA HODNOTY ,,R0ZVOJ“:

e Hodnota ,Rozvoj je hodnotou perspektivy, vize a ukazuje, ze Brno neni jen mésto minulosti,
ale i mésto budoucnosti.

e Rozvoj vyjadfuje pfipravenost mésta reagovat na pozadavky, které na né moderni doba
klade.

¢ Rozvoj je dynamicka hodnota, ktera vyjadfuje charakter mésta a definuje jeho identitu.

e Vzhledem ke strategickému zaméru Brna profilovat se jako mésto védy, vyzkumu a inovaci,
je Rozvoj sémanticky vhodnou ajasné komunikovatelnou hodnotou, vyjadfujici orientaci
mésta.

e Rozvoj je vykonovou hodnotou, ktera je dobfe uchopitelna pro podnikatelsky sektor,
Cimz potvrzuje orientaci identity meésta na dalSi cilovou skupinu. Zaroven je ale rozvoj
hodnotou, které rozumi i obCané a navstévnici mésta (rozvoj v oblasti turistickych sluzeb,
dopravy, komunalnich sluzeb, socialnich sluZeb, 8kolstvi, bezpe¢nosti, administrativy...).

e Rozvoj vyjadfuje neustélou snahu zlepSovat se, ochotu pracovat na vlastnich slabych
mistech, ¢imz mésto jasné deklaruje, ze ma reélny sebeobraz a neciti potfebu zakryvat své
nedostatky — spiSe naopak, chce je odstranit.

Mozné deficity hodnoty ,, Rozvoj“:

e | kdyz je rozvoj hodnotou s pfevazné pozitivni valenci, v ur€itych skupinach muze vyvolat
negativni emoce vzhledem k jejich zkuSenosti, ze pod vlajkou rozvoje se mésto neSetrné
chovalo k pfirodé, kulturnimu dédictvi, tradicim... Proto 