Rada meésta Brna B ‘ R | N I o I

78/33. zasedani Zastupitelstva mésta Brna
konané dne 9.11.2021

22. Clensky prispévek mésta Brna ve spolku Brnénsko, z.s., pro
rok 2021; navrh rozpoctového opatreni

Anotace

Kancelar marketingu a cestovniho ruchu predklddd navrh na navyseni ¢lenského prispévku mésta Brna
pro rok 2021 pro destina¢ni spole¢nost Brnénsko, z.s. za ucelem spolufinancovani projektu na podporu
cestovniho ruchu s ndzvem , Marketing turistické oblasti Brno a okoli“, Zadajiciho o dotaci z dota¢niho
titulu Ministerstva pro mistni rozvoj "Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech".
Jednorazové mimoradné navyseni clenského prispévku je navrhovano ve vysi 1 mil. K¢. Prostredky
budou vyuzity dle rozpoCtu projektu na financovani aktivit pro mésto Brno. Brnénsko, z.s., je
certifikovana organizace destinacniho managementu (oblastni DMO pro Brno a okoli), ktera jako jedina
na uzemi mésta Brna muze zadat o dotacni prostredky z narodnich programu.

Navrh usneseni

Zastupitelstvo mésta Brna

1. souhlasi s navySenim clenského prispévku mésta Brna pro Brnénsko, z.s. pro rok 2021 na 1
381 346 K¢
2. schvaluje rozpoCtové opatreni dle tabulky, ktera tvori prilohu ¢. ... tohoto zapisu, z divodu

zajisténi prostredkl na navyseni Clenského prispévku pro rok 2021

3. uklada zastupci statutarniho mésta Brna hlasovat na valné hromadé Brnénsko z.s. pro
Clensky prispévek mésta Brna ve vysi 1 381 346,- K¢ se splatnosti do 15. 12. 2021
T: nejblizsi schiize valné hromady Brnénsko, z.s.

Stanoviska

Materiél projednala Rada mésta Brna na své R8/178. schizi dne 27. 10. 2021 a doporucila materil
schvalit.

Financni vybor ZMB projednal material dne 3. 11. 2021.

Podpis zpracovatele pro archivaci
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Davodova zprava

Statutarni mésto Brno je ¢lenem destinacni spole¢nosti Brnénsko, z. s., které kazdoro¢né
pfispiva Clensky prispévek ve vysi 1 KE na 1 obyvatele mésta Brna. Kancelaf marketingu
a cestovniho ruchu pfedklada navrh na navyseni €lenského prispévku mésta Brna pro rok
2021 pro destinacni spole€nost Brnénsko, z.s. za uéelem spolufinancovani projektu na
podporu cestovniho ruchu s nazvem ,Marketing turistické oblasti Brno a okoli“,
Zadajiciho o dotaci z dotaéniho titulu Ministerstva pro mistni rozvoj "Narodni program podpory
cestovniho ruchu v regionech", ,Podprogram marketingové aktivity v cestovnim ruchu®.

Brnénsko, z.s., je certifikovana organizace destinacniho managementu (oblastni DMO pro
Brno a okoli), ktera jako jedina na uzemi mésta Brna mize zadat o dotacni prostfedky
z narodnich programa.

Rozpocéet projektu ,Marketing turistické oblasti Brno a okoli“ je v celkové vySi 7,2 mil. KE
s DPH (50 % rozpoctu projektu bude v pfipadé kladného prijeti Zadosti pokryta dotaci, 50 %
tvori prispévky téch ¢lend Brnénska, ktefi se rozhodli na projektu participovat).

Jednorazové mimoradné navysSeni cClenského pfispévku statutarniho mésta Brna je
navrhovano ve vysi 1 mil. Ké (z rozpoétu KMCR) nad ramec kazdorocniho &lenského
pfispévku ve vysi 1 KE na obyvatele (hrazen z rozpoctu OVV). Finanéni prostfedky budou
vyuzity dle rozpocCtu projektu (viz. str. 23 projektového zaméru ,Marketing turistické oblasti
Brno a okoli“, ktery tvofi pfilohu materialu) na financovani aktivit pro mésto Brno, zejména se
jedna o kvalitativni, behavioralni a analytické prizkumy (sbér dat), o tvorbu Strategie
destinacniho managementu a marketingu a podil na vytvofeni produktové nabidky pro rodiny
s détmi.

Realizace projektovych aktivit bude probihat za uc¢asti a pod dohledem Kancelaie marketingu
a cestovniho ruchu.

Zadost o dotaci byla destinaéni spole¢nosti Brnénsko podana ke dni 17. 9. 2021. Ministerstvo
pro mistni rozvoj dosud nevydalo rozhodnuti, v pfipadé zamitnuti Zadosti o dotaci, budou
finanéni prostfedky vraceny do rozpoctu statutarniho mésta Brna.

Finanéni prostfedky ve vysi 1 mil. Ké budou poskytnuty z rozpoétu Kancelaie
marketingu a cestovniho ruchu na realizaci aktivit pro mésto Brno v ramci projektu
»Marketing turistické oblasti Brno a okoli*.

PFilohou materialu je projektovy zamér ,Marketing turistické oblasti Brno a okoli“ a pozvanka
na Valnou hromadu Brnénska.

Material projednala Rada mésta Brna na své R8/178. schiizi dne 27. 10. 2021 a doporucila
material schvalit.

Schvaleno jednomysiné 10 Eleny.
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NARODNi PROGRAM PODPORY CESTOVNIHO RUCHU V REGIONECH

PODPROGRAM MARKETINGOVE AKTIVITY V CESTOVNIM RUCHU

VYZVA: 1/2021/117D72200

PROJEKTOVY ZAMER

Marketing turistické oblasti

Brno a okoli

BRN=NSKO

destinacéni spolecnost

Zadatel:

Brnénsko, z.s. destinacni spolecnost pro turistickou oblast Brno a okoli
Zelezné 112, 66601 Tisnov
IC 06449867

tel. _ www.destinace-brnensko.cz, predseda@destinace-brnensko.cz
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1 VSTUPNIi ANALYZA

1.1 ZDUVODNENI

Hlavnim ukolem, ktery si dala destinacni spole¢nost (DMO) na pocatku své existence (zal. na podzim 2017),
byla ,, zména herniho stylu” pfi realizaci cestovniho ruchu v destinaci.

ZdlGvodnéni je popsano takto:

Jak je moZné, Ze tfeba sousedni Rakousko ma nékolikandasobné vyssi vynosy z cestovniho ruchu a hraje v
ném prvni ligu? ProtozZe jejich hfistém jsou Alpy? Myslime si, Ze hlavni rozdil je v hracich a jejich hernim
stylu — prosté "roky kopou na jednu branku a vzajemné si prihravaji". Nasim htistém je celd turisticka oblast
Brno a okoli. Pokud tu nechceme hrat okresni prebor, jedinou moZnosti je profesionalni destinacni
management, jehoz hlavnim dkolem je pravé ona ,,zména herniho stylu”.

Aktudlné Brnénsko zpracovdvd novou Strategii na 2021-2025 v ndvaznosti na novy Program rozvoje
cestovniho ruchu mésta Brna 2021-2025 (PRCR, dokonéen a schvalen v VIII. 2021). Predkladany projekt z
ni vychazi a reaguje na nové definované potreby.

Soucasna vize, kdy , Turisticka oblast Brno a okoli je privétivym a navstévovanym turistickym cilem, kde
vse hladce plyne — od hleddni na webu a v socidlnich sitich, pfes navigaci a dopravu z mista na misto, az po
kulturni a gastronomické akce” zUstava v platnosti, stejné jako priority DMO:

e PRIORITA 1: Vybudovat silnou a Uspésnou destinacni organizaci (networking)

e  PRIORITA 2: Posilit konkurenceschopnost destinace (vzdélavani)

e PRIORITA 3: Efektivné vyuZivat prostiedky (mérit=ridit)

e PRIORITA 4: Byt pro turisty a navstévniky pfivétivou a pfitazlivou destinaci s modernimi produkty

V soucasné dobé vedle pfipravy PRCR a Strategie destinacniho managementu a marketingu DMO Brnénsko
(Strategie) pripravuje své strategické dokumenty také Centrdla cestovniho ruchu — Jjizni Morava a
Jihomoravsky kraj. Tato unikatni situace nam dava moznost povysit spolupraci s partnery pfi realizaci
destinacniho managementu a marketingu na zcela odliSnou uroven a propojit jednotlivé cile a aktivity
do mohutného synergického proudu.

1.2 VYCHOZIi SITUACE A CiLE

Donedavna byly ¢innosti DMO Brnénsko v ramci turistické oblasti Brno a okoli rozdéleny zvlast na aktivity
ve mésté Brné (realizuje Kanceldf marketingu a cestovniho ruchu — KMCR a TIC Brno) a zvlast na aktivity
pro ,a okoli“ (realizuje Brnénsko). Aktualné dochazi k vyznamné zméné definované v uvedeném PRCR, kdy
DMO Brnénsko bude zajistovat nékteré dosud nepodchycené ¢innosti ve mésté Brné, které TIC Brno zajistit
v soucasnosti nemuze (napf. zapojeni podnikatel pfimo do vystup(/produktl pro turisty atp.). Soucasné
v rdmci zpracovavanych vyse uvedenych dokumentl doslo k redefinici cilovych skupin, resp. k rozdéleni
mezi partnerské subjekty (Brnénsko pro ,a okoli“, Brnénsko pro ,Brno“, CCRIM) pro ,jizni Moravu®“).
Vsechny tyto zmény se projevuji jak pfi pripravé Strategie Brnénska 2021-2025, tak pti koncipovani zadosti
o podporu projektu ze strany MMR.

Diky realizaci projektu Rozvoj produktové nabidky, posileni marketingovych aktivit a rozvoj partnerstvi v
turistické oblasti Brno a okoli ¢. 117D722000M12 podporeného MMR jsme mohli ptipravit jednak nékteré
nové produkty, jednak zajistit jejich zakladni marketingovou podporu. Nyni nastava ¢as na propojeni a
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zasadni marketingové posileni produkti a destinace. Vedle toho mésto Brno disponuje nékterymi tématy,
jez lze rovnéz zpracovat do podoby produkti. Vysledkem bude tfidroviiova produktova struktura:

o Produkty s nadregiondlnim potencidlem (celostatnim, tj. DCR, a zahrani¢nim, tj. ACR
incomingovym); tyto produkty budou vytvareny v Uzké spolupraci s CCRIM (témata Alfons
Mucha, Bitva u Slavkova-Austerlitz 1805, Mendel Brno 2022, Moravsky Manchester, Brnénské
Vanoce atd.); sestaveni téchto produktl je do predkladaného projektu zahrnuto;

e Produkty s regionalnim potencialem; tyto produkty jsou urceny existujicim navstévnikim
Brna, pfipadné i rezidentlm; typicky jde o jednodenni vylety do okoli Brna nebo vyznamné
kulturni a gastronomické akce; prace s témito produkty jsou do predkladaného projektu
zahrnuty;

e  Produkty lokdlni a imageové; tyto produkty maji za cil ,budit pozornost” a ,identifikovat
destinaci”, pfipadné sméfuji k rezidentim (napfriklad jednotlivé malé kulturni festivaly, lokalni
gastronomické akce apod.); prace s témito produkty neni do predkladaného projektu
zahrnuta.

e DalSim podnétem je potfeba vyrovnavat se s dlsledky pandemie koronaviru covid-19, kdy
navstévnost brnénskych hotell spadla o 60 a vice% z dlivodu drastického propadu v segmentu
business klientely. Zatimco podpora tohoto segmentu (MICE) je po dohodé partner( zaleZitosti
Moravia Convention Bureau (oddéleni CCRJM), za zrusenou motocyklovou GrandPrix a
neuskutecnéné veletrhy a vystavy neni zatim nahrada.

V DMO nové prijaty systémovy pristup 3K (komunikace-koordinace-kooperace) mezi hlavnimi ¢leny a
partnery DMO véetné CCRIM, hledani vnitfnich rezerv v destina¢nim managementu celé turistické oblasti,
vede rovnéz k potrebé rozsifit portfolio cilovych segmentt a pripravit pro né nové produkty tak, aby byly
pokryty potreby téchto partner( ve vztahu k jejich cilovym skupindm a bylo dosaZeno synergickych efekt(
prostiednictvim koordinovanych marketingovych aktivit. Zejména obsah dosud spojovany se znackou
GotoBrno tak bude rozsiten, znacka se stane hlavni destinacni znackou DMO.

Soucdsti predkladaného projektu je také zavedeni jednotného systematického sbéru dat v celé destinaci
Brno a okoli v koordinaci s CCRJM tak, aby bylo mozné upresnit existujici poptavku a reagovat na pfipadné
zmény. Tato data jsou rovnéz nezbytna pfi pripravé Strategie managementu a marketingu destinace
Brnénsko 2021-2025. Dokument propoji potieby nejvyznamnéjsiho ¢lena DMO, tj. mésta Brna, a
samotného Brnénska.

Soucasny (vychozi) stav Ize popsat nasledovné:

e Turisticka oblast Brno a okoli nema jednotnou marketingovou strategii; do neddvné doby
pracovala destinace ve dvou oddélenych aktivitach — zvlast mésto Brno (organizaci povérenou
vykonem CR je TIC Brno) a zvlast Brnénsko, které se soustfedovalo na ,a okoli“; tento stav je
naddle neudrZitelny a kontraproduktivni;

o Destinace nema jednu spolecnou znacku; Brno ve stdle vétSim rozsahu pouzZivd znacku
BrnoTrue Story, jejiz obsah se postupné uptesniuje; znacka GotoBrno se dosud soustiedi
separatné na Brno a jeho atraktivity a znacka GofromBrno cili na brnénské navstévniky a
rezidenty a jeji zndmost znacky neni dosud uspokojiva;

e Vyuziti témat s nadregiondlnim potencidlem (tedy s potencidlem DCR i ACR) je nizké,
skutecné produkty ve spolupraci s podnikateli B2B i B2C dosud nebyly pfipraveny, proto ani
nemohly byt realizovany pfrislusné kampané;

e Chybi dostatek profesiondlnich fotografii, videi, cestovatelskych stories, blogl, které jsou
nezbytné zejména pro online kanaly a realizaci komunikacnich kampani;

o Systematicka zpétna vazba ve smyslu ,méfit=fidit” je nedostatecna, prlzkumy nemaji
dostate¢nou ¢asovou ani obsahovou navaznost.

Vseobecnym cilem predkladaného projektu je preklenuti téchto limitd.
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Konkrétnim cilem projektu je pak posileni marketingové pozice celé turistické oblasti a jeji navstévnosti v
dobé komplikované pandemii covid-19. Cesty a prostfedky k tomu jsou:

e Zpracovat jednotnou marketingovou strategii turistické oblasti zaloZzenou na realnych datech
ziskanych prostrednictvim prizkuma v post-covid situaci;

e Inovovat produkt GotoBrno/DoBrna ve smyslu pfemény na spolecnou destina¢ni znacku
s SirSim portfoliem produktl, které vychazeji vstfic partnerim v destinaci a realizovat
souvisejici komunikacni kampané véetné roadshow;

e Sestavit produkty B2B a B2C s nadregionalnim potencidlem spojené s potenciadlné silnymi
tématy (Bitva u Slavkova-Austerlitz 1805, Alfons Mucha, J.G. Mendel a dalsi) a produkty pro
nové cilové trhy (Brno a okoli détem, Brno a okoli gastronomické, Brno a okoli Zije cely rok, tj.
produkt postaveny na vybéru nosnych akci) a realizovat komunikaéni kampané zamérené na
hlavni zdrojovy trh, tj. celou CR; ve spolupréci s CCRIM/CzT rovné? na zahranici)*;

e Posilit brand s regionalnim potencialem GofromBrno a s nim spojené produkty, akce a aktivity
prostfednictvim komunikaéni kampané zamérené na hlavni zdrojovy trh, tj. mésto Brno a jeho
navstévniky;

o Nadale posilovat partnerstvi na bazi 3K zejména v Brné s podnikateli a dalSimi vyznamnymi
subjekty (kultura, zabava, sport atp.).

)* Znacka mésta Brna ,,Brno True Story” je na obdobi tii let propagovdna samostatnymi kampanémi a jeji
podpora neni do predklddaného projektu zahrnuta.

Predkladany projekt navazuje na predchozi ¢innosti a vysledky samotného Brna i DMO Brnénsko, propojuje
je, rozsiruje a posiluje jejich Gcinek. Predkladany projekt je komunikovan s CCRIM a navazuje na aktivity
centrdly na regionadlni drovni.

1.3 PRINOSY

Pfinosy z realizace projektu lze spatfovat:

e Ve vysSi navstévnosti destinace zadoucimi cilovymi skupinami z tuzemska i zahranici
(ndvaznost na produkty s nadregionalnim a regionalnim potencialem) a oslabeni negativnich
dopadl pandemie covid-19, k emuz napomuizZe i efektivni zpétnd vazba zaloZend na
systematickém sbéru dat a jejich vyhodnoceni a vyuZiti;

e V posileni positioningu destinace prostiednictvim vyznamnych ambasadort (Alfons Mucha,
Johann Gregor Mendel, Leos Janacek, Napoleon atp.) i samotného Brna jako hlavniho mésta
kraje

e V prohloubeni a rozsifeni partnerstvi na bazi 3K (komunikace-koordinace-kooperace) a tim v
systematickém rozvoji destinace bez duplicit a bilych mist a posileni jeji
konkurenceschopnosti.

1.4 STANOVENI MISTA REALIZACE PROJEKTU

Jednotlivé aktivity budou z pohledu mista realizace probihat nasledovné:
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Aktivita probiha v destinaci probiha v JM kraji | pozn.

Marketingova strategie ANO NE V navaznosti na Strategii CCRIM
PFiprava produkt ANO NE sidlo DMO, resp. dodavatele
Komunikaéni kampari znacky GotoBrno ANO ANO ve spolupraci s CCRJM po celé CR
Komunikaéni kampan znacky GofromBrno ANO NE

Komunika¢ni kampar 1805 ANO ANO ve spolupraci s CCRJM po celé CR
Komunikaéni kampan Brnénské vanoce ANO ANO ve spolupraci s CCRJM po celé CR
Prizkumy a sbér dat ANO ANO koordinace postupli s CCRJM

1.5 VAZBA PROJEKTU NA NARODNi STRATEGICKE DOKUMENTY PRO
OBLAST CESTOVNIHO RUCHU

1.5.1 Strategie rozvoje cestovniho ruchu CR 2021-2030

Projekt ma vazbu nasledujici opatreni:

e QOpatreni: 2.2 Zachovani potencialu kulturniho, technického a ptirodniho dédictvi, kulturni krajiny
a vyuZiti kulturnich a kreativnich prdmysl v CR — Projekt ptipravi nové produkty na zdkladé svého
nadregiondlniho potencidlu, produkty budou pfipraveny svyuzZitim metod profesionalni
interpretace; nové produkty pfispéji k zaceleni ztrat z aktivit zaniklych z divodu pandemie

e Opatreni: 4.1 Nastaveni systému sbéru statistickych dat a realizace vyzkumU v CR — Projekt zavede
systémové sledovani dat ve spolupraci s CCRIM s cilem sjednotit metodiky napfi¢ celym krajem

e Opatfeni: 3.1 Podpora integrovaného systému marketingové komunikace pro domaci CR a
Opatreni: 3.2 Podpora integrovaného systému marketingové komunikace pro pfijezdovy CR —
Projekt své marketingové kampané presné segmentuje a cili, jednotlivé produkty i marketingové
aktivity jsou postupné integrovdny do srozumitelnych znacek, souéasti je rovnéz systematicka
vertikdIni provazba DMO-CCRIM-CzT

1.5.2 Strategie agentury CzechTourism a destinace Ceska republika
2021-2025

Projekt ma vazbu na:

» Strategicky cil Digitalizace nabidky cestovniho ruchu, priorita Online prezentace destinace —
projekt upfednostriuje online kanaly oproti offline distribu¢nim cestam, které vyuziva aktivné
(napf. formou roadshow)

e Strategicky cil Efektivni destinacni management, priorita UdrZitelny cestovni ruch v destinaci,
priorita Podpora pti tvorbé exkluzivni nabidky v regionech a priorita Cileny efektivni marketing -
Projekt dava prioritu vefejné hromadné dopravé (vSsechny produkty znacky GofromBrno jsou
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dostupné vlakem), ve vSech podoblastech Brnénska je promovana cyklistika; vSechny produkty
jsou zaméfeny na individuaini cestovatele; produkty maji za cil prodlouZit hlavni sezénu (Zivé Brno
po cely rok, Brno a okoli gastronomické); marketingové se projekt zaméruje na cilové segmenty,
nikoliv trhy, produkty jsou promovany pomoci mikrokampani; projekt aktivné situje partnery,
propojuje dosud atomizované aktivity a spojuje je do synergického proudu jak horizontalné (Brno-
DMO), tak vertikalné (DMO-CCRIM); tim je podporovana funkéni fidici pyramida CR; soucasné
projekt dopliuje zatim chybéjici elementy jako je nabidka B2B (zejména pro silna témata typu
Janacek, Mucha apod.) i zapojeni podnikatelského sektoru.

1.6 VAZBA PROJEKTU NA STRATEGICKE DOKUMENTY A ROZVOJOVE
PRIORITY KRAIJE

1.6.1 Strategie rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje na roky
2021-2027

Projekt ma vazbu na nasledujici priority a opatfeni Strategie (dokument prozatim neni schvalen, aktualné
probiha pfiprava):

e QOpatreni 2.3 Inteligentni cestovni ruch — projekt v aktivité Prizkumy a sbér dat zavadi systematicky
sbér dat a Setfeni; aktivita je sjednocena s pozadavky CCRIM;

e OQOpatfeni 3.1 Produkty a témata cestovniho ruchu — Projekt pfipravuje inovativni produkty CR
zaloZzené na silnych tématech (aktivita Pfiprava produktl); stejné tak se aktivita Komunikaéni
kampané se zaméruji na vybrané cilové segmenty ve spolupraci s dalSimi partnery (CCRJM, dalsi
oblastni DMO);

e QOpatreni 3.2 Znacka a marketingova komunikace cestovniho ruchu — Soucasti aktivity Prizkumy a
sbér dat jsou planovany behavioralni analyzy zamérené na vnimani znacky.

1.6.2 Strategie destinacniho managementu a marketingu CCRJM 2021-
2027

Projekt ma vazbu na nasledujici (dokument prozatim neni schvalen, aktudlné probiha jeho pfiprava):

e Strategicky cil 2 — ZvySeni vykonu destinace. Priorita Produkty a témata, aktivita Produktova
struktura, aktivita Snizovani sezénnosti (konkrétné nové produkty s nadregionalnim potencidlem)

e Strategicky cil 2 — Zvyseni vykonu destinace. Priorita Znacka a marketingovd komunikace, aktivita
Marketingova komunikace, aktivita Cilové trhy (konkrétné Komunikac¢ni kampané)

e Strategicky cil 2 — Zvyseni vykonu destinace. Priorita Inteligentni cestovni ruch, aktivita
Jednotny monitorovaci systém destinace jizni Morava (konkrétné aktivita Prizkumy a sbér dat).

V rdmci spoluprace s CCRIM projekt pfimo podporuje a rozviji zejména vertikalni komunikaci — propojeni
mezi oblastni DMO a krajskou DMO, predevsim jde o pfimé navaznosti v oblasti produktl a prizkum.
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1.6.3 Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2021-2025

Projekt ma vazbu zejména na nasledujici:

4.2, Strategicky cil 2: Upevnéni postaveni Brna v cestovnim ruchu, Priorita 1: Destinacni management a
marketing, Aktivita — realizace Strategie destinacniho managementu a marketingu (SMM), Aktivita —
zefektivnéni prace s kartou Brnopas a ¢asopisem KAM

4.2. Strategicky cil 2: Upevnéni postaveni Brna v cestovnim ruchu, Priorita 2: Destina¢ni znacka, Aktivita —
nastaveni prace s destinacni znackou

4.2, Strategicky cil 2: Upevnéni postaveni Brna v cestovnim ruchu, Priorita 3: Produkty CR, Aktivita —
poskytovani informaci pro Siroké spektrum navstévnikd, Aktivita — pfiprava a realizace produkti CR

2 KOMPLEXNOST RESENi AKCE

2.1 POPIS PLANOVANYCH A REALIZOVANYCH AKTIVIT

Hlavnimi souhrnnymi aktivitami predkladaného projektu jsou:

Prizkumy a shér dat

Pfiprava marketingové strategie
Priprava produktt

Komunikacni kampané

2.1.1 Pruzkumy a sbér dat

V dosavadni praxi byly terénni prizkumy realizovany nekontinudlné (s pretrzkami), podle ¢astecné se
méniciho zadani, vybérové (pouze Brno), nékde vibec (okoli Brna). V loriském roce poprvé byly realizovany
prazkumy na uUrovni celého kraje, tedy kraj + jednotlivé DMO + mésto Brno vychazejici z analyzy dat
mobilnich operator(.

V soucasné dobé se na vSech Urovnich fizeni cestovniho ruchu (CCRIM, DMO, mésto Brno) pfipravuje
kompatibilni metodika sbéru dat. Ukolem aktivity je tedy dosdhnout jednoty v metodice, ¢asovani i
interpretaci dat na Urovni DMO tak, aby mohla byt prezentovdna a porovnavdna nejenom v ¢asové radeg,
ale méla i kompatibilni metodiku, tedy i obsahova data nejenom na trovni DMO, ale i na Urovni kraje, resp.
CCRJM. Ziskana data budou beze zbytku vyuZita pro pfipravu marketingové strategie.

Podporovand oblast programu: Marketingové vyzkumy (2)

Cilové skupiny: vsichni potencialni a soucasni navstévnici destinace

Vystup: sady analytickych dat kompatibilni se sadou CCRIM

Technické parametry: Jednorazové behavioralni Setfeni s cilem zjistit, jak je vnimana znacka
»,Brno“, s ¢im jsou spojovany asociace; predpokladany pocet respondent(i N=1000; kvantitativni
Setfeni zaloZené na datech mobilnich operatorl (financovani neni soucasti predkladaného
projektu, ndkup je feSen mimo projekt ve spolupraci s CCRJM); opakované kvalitativni Setfeni mezi
navstévniky mésta Brna; predpokladany pocet respondentd N=1500, tuzemci a cizinci; Setfeni
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navaze na realizovanou fadu sSetfeni 2017-2019 a vyuzZije shodnou metodiku; Setfeni navaze na
pfipravované Setrfeni 2021 k produktu Brnénské vanoce; opakované kvalitativni Setfeni mezi
vyletniky do okoli Brna; predpokladany pocet respondenti N=500; Setfeni ve sméru ,z Brna do
okoli“ dosud nebylo provedeno; dotaznikové Setfeni mezi navstévniky akce 1805; predpokladany
pocet respondentli N=500; v roce 2019 probéhla analyza dat mobilnich operatort ve vazbé na akci;
na zakladé zkusenosti s moZnostmi této technologie bude Settfeni rozsifeno o osobni dotazovani
Gcastnikd akce; sezonni dotaznikové Setfeni u TIC a pamatek/turistickych cill ve spolupraci
s CCRIM (jednotny dotaznik); analyza online kanall, zejména GotoBrno a GofromBrno pomoci
profesionalnich analytickych nastroji (Google Analytics a dalsi), analyza dat a chovani uZivatel(
turistické karty Brnopas.

2.1.2 Priprava marketingové strategie

Potfeba nové marketingové strategie se objevila jednak jako reakce na pandemii covid-19, jednak jako
pfirozené vyusténi dosavadniho vyvoje vztahu mezi Brnénskem a Brnem. Dosavadni pfistup, kdy mésto
Brno jednalo zcela samostatné bez vazby na destinacni spolec¢nost neni v soucasné situaci udrzitelny.
Cestou k obratu nepfiznivé situace zplsobené pandemii, kdy zejména velké méstské destinace utrpély
tézké skody, je systematicka spoluprace s partnery vedouci k mobilizace vnitfnich rezerv. Tomu napomahd
neopakovatelnd pfileZitost, kdy (viz kap.1.1) vsichni relevantni partnefi dospéli k pfipravé svych
strategickych dokument(l a nabizi se jejich synergické propojeni. Brnu samotnému marketingova strategie
chybi a jeji vytvoreni je jednim z Ukoll nedavno pfijatého Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna
2021-2025 (PRCR), kdy jednou z aktivit PRCR je pravé pfiprava strategického marketingového dokumentu.
Predkladany projekt chybéjici marketingovou strategii zajisti na Urovni celé destinace, tj. turistické oblasti
Brno a okoli. Kjeji pfipravé budou vyuZity vSechny poznatky ziskané pfi realizaci niZe uvedenych
projektovych aktivit, zejména vysledky aktivity Prlzkumy a Setreni.

e Podporovana oblast programu: Rizeni destinace (1)

e Cilové skupiny: ¢lenové a partnefi destinace (smér dovnitr)

e Vystup: strategicky dokument

e Technické parametry: Analytickd cast, ndvrhova cast, akéni plan; zasadnim pozadavkem je
kompatibilita a provazba s existujicimi nebo pfipravovanymi dokumenty ¢lent a partnert(

2.1.3 Priprava produkti

Destinace disponuje vyznamnymi tématy s nadregionalnim potencidlem, jez dosud nejsou pretavena do
podoby B2B a B2C produkt( a jejich moZnosti a vdha nejsou v cestovnim ruchu dosud dostatecné vyuzity.
Obsahem aktivity je propojeni dosud samostatnych aktivit, akci a nabidek do produktl cestovniho ruchu,
které se stanou zakladem pro prezentaci destinace Brno a okoli na tuzemském trhu i v zahranici. Hlavnim
zamérem je sestaveni produktl B2B a B2C spojené se silnymi tématy a jejich naslednda marketingova
komunikace. Nezbytnou soucasti je navazani Sirsi obchodni spoluprace s podnikatelskym sektorem,
obsahem aktivity je pfiprava veskerych podkladd nezbytnych pro sestaveni produktl a navazujici
marketingovou komunikaci. V pfipadé znacky gofrombrno jde o update existujicich produkta.

#doBrna/GotoBrno

TIC Brno vytvofilo pro mésto znacku GotoBrno, ktera je navazana na web GotoBrno.cz (resp. tiskovinu #do
Brna). Znacka Uspésné prezentuje Brno jako atraktivni turisticky cil. Vedle toho mésto Brno vytvofilo a ve
stale vétsi mife propaguje znacku BrnoTrueStory, jejiz obsah se postupné upresnuje. DMO vytvotila znacku
GofromBrno (viz niZe), ktera se soustfedi primarné na okoli Brna.
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Absence jedné spolecné destinacni znacky pusobi tézkosti v marketingové komunikaci a v dlsledku
postaveni destinace oslabuje. Nékteré produkty nelze koncentrovat jen do Brna nebo jen mimo Brno, maiji
stejné recipienty. Jejich délenim na ,,Brno“ a ,a okoli“ by dochdzelo k duplicitdm a v dusledku by bylo
kontraproduktivni.

Cilem inovovaného produktu DO BRNA/GOTOBRNO je vyuZiti silné znacky GotoBrno jako hlavni destinacni
znacky s nadregionalnim potencidlem (tj. celd CR a zahraniéi) a Uprava jejiho obsahu s ambici prodlouZit
dosud neuspokojivé kratkou dobu prenocovédni na jednoho navstévnika. Cestou k tomu je maximalni
propojeni nabidky Brna a nabidky okoli (offline i online), zapojeni podnikatelského sektoru a maximalni
spoluprace s partnery véetné CCRIM. Soucdsti reSeni je i vyuziti Brnopasu, ktery je oficidlni turistickou
kartou mésta Brna. Jeho smyslem je poskytnout navstévnik(im destinace zvlastni benefit. Brnopas nabizi
kombinaci volnych vstup( do top pamatek, zvyhodnéné vstupy a dopravu MHD po Brné zdarma. Brnopas
ma jiz vlastni funkéni technické a technologické reSeni. Tam, kde to bude ucéelné, bude Brnopas
s jednotlivymi produkty propojen. Vedlejsim efektem tohoto spojeni bude dalsi rozsiteni plsobnosti
Brnopasu do novych lokaci i mimo Brno a zvySeni atraktivnosti destinace jako celku.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktl (3)

e Cilové skupiny: vSichni potencidlni ndvstévnici Brna, DCR i ACR; prémiova znacka mésta Brna ,,Brno
True Story” se zaméruje na uzsi segment nekonformniho navstévniky; prace s ni neni soucasti
predkladaného projektu;

e Vystup: hlavni produkt destinace Brnénsko #doBrna

e Technické parametry: priprava podklad( (foto, video, texty, copy, preklady nejméné EN, DE, RUS,
FR, jazykové korektury, jednani s podnikateli), sestaveni a interpretace produktu, grafické
zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin B2C (broZura sita 176 x 250, CMYK, naklad min. 100 000
ks), technologické upravy webu www.GotoBrno.cz, sestaveni manualu B2B;

e Distribuce: samostatna komunikaéni kampan (viz kap. Komunikaéni kampané)

Vylety z Brna /GofromBrno

DMO Brnénsko vytvofila v roce 2018 znacku GofromBrno jako komplementarni ke znacce GotoBrno. Na
znacku je navazan web www.GofromBrno.cz. Jde o jednodenni vylety do okoli Brna v ramci destinace,
které jsou kromé& webu prezentovény tiskovinami a pfisluénym FB a IG profilem. Ukolem produktu je
nabidnout ndvstévnikim Brna vcetné rezident( jednodenni vylety do blizkého okoli. Pfedmétem neni
tvorba novych produktl pro znacku GofromBrno, ale jejich aktualizace, doplnéni obrazovym a filmovym
materidlem.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produkti (3)

e Cilové skupiny: vSichni existujici navstévnici Brna, DCR i ACR, rezidenti, expati

e Vystup: produkt Vylety z Brna

e Technické parametry: aktualizace a rozsifeni podklad(l (foto, video, texty, copy, jazykové
korektury), sestaveni a interpretace produktu, grafické zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin
B2C; jednotny format A3/A6 po slozeni, kompatibilni s tiskovinami produkty TIC Brno a CCRIM;
naklad min. 100 000 ks;

e Distribuce: samostatna komunikacni kampan (viz kap. Komunikaéni kampané)

Janacek Brno

Brno bylo stfedobodem Zivota a prace hudebniho génia LeoSe Janacka; TIC Brno ma zpracovany
janackovsky okruh po mésté s aplikaci do mobilniho telefonu, k dispozici je i kucharka LeoSe Janacka
s recepty a nékteré z pokrmu jsou servirovany v brnénskych restauracich. Turisté také mohou navstivit
dim LeoSe Janacka s malym muzeem, ve fazi pfiprav je i nové Centrum LeosSe Janacka. V Brné rovnéz
probiha hudebni festival Jandcek Brno. Produkt propoji vSechny tyto atributy do jedné nabidky. Potencial
produktu lezi v DCR (celd CR) i v zahraniéi véetné vzdélenych trhi. Priprava produktu i souvisejici promo
kampané jsou financovany z jinych zdrojl a nejsou proto soucasti predkladané zadosti.
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Mendel Brno

Brno je mistem, kde byly poloZzeny zaklady moderni genetiky. Opat a védec Gregor Johann Mendel tu stravil
vétsinou svého Zivota a dosahl tu svych objevi. V roce 2022 budeme oslavovat 200 let od Mendelova
narozeni. Ktéto prilezitosti bude pfipraven zcela novy produkt véetné doprovodnych akci, jejichz
spole¢nym cilem je prezentovat spojeni Mendela a Brna. Produkt se stane soucdsti nabidky destinace i do
budoucna. Potencidl produktu leZi v DCR (celd CR) i v zahrani¢i véetné vzdéalenych trh. P¥iprava produktu
i souvisejici promo kampané jsou financovany z jinych zdroju a nejsou proto souéasti predkladané
Zadosti.

Brnénské podzemi

Brnénské podzemi je fenoménem, jehoZ parametry jsou srovnatelné se svétovymi turistickymi cili tohoto
typu. Kostnice u sv. Jakuba je druhym nejvétSim podzemnim pohiebistém v Evropé po patizskych
katakombach. Labyrint pod Zelnym trhem tvofi sit baroknich sklepd, které slouZily k uchovavani potravin,
jako zazemi trhoveckého Zivota a uUkryt v dobé valek. Protiatomovy kryt 10-Z, jenZ se nachazi hluboko ve
skdle pod Spilberkem, mél pojmout aZ 500 lidi. Novinkou jsou Vodojemy na Zlutém kopci (které ziskaly
prvni misto v anketé Turistické novinky 2020 na portdlu kudyznudy.cz), Lapidarium na Spilberku a
protiatomovy Kryt Denis pod Petrovem. Nova je i multimediadlni expozice v Mincmistrovském sklepé.
Soucasné se pracuje na zptistupnéni dalSich podzemnich prostor.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktt (3)

o Cilové skupiny: zdjemci o pamatky a historii vSech vékovych kategorii DCR i ACR

o Vystup: produkt Brnénské podzemi

e Technické parametry: ptiprava podkladli (foto, video, texty, copy, pfeklady nejméné EN, DE,
jazykové korektury), sestaveni a interpretace produktu, grafické zpracovani, vyroba propagacnich
tiskovin B2C (A6 po sloZeni, ndklad min. 15 000 ks, CMYK);

e Distribuce: prostfednictvim mikrokampané v ramci komunikacni kampané GotoBrno (viz kap.
Komunikaéni kampané)

Moravsky Manchester

Brno je mésto se silnymi industridlnimi kofeny. Evropsky vyznamné centrum zejména textilniho primyslu
bylo pred sto lety prezdivano Moravskym Manchesterem. Projekt Brno Industrial, za kterym stoji TIC
BRNO, nabizi mix historickych souvislosti, prlimyslovych pamatek a fungujicich staveb, pribéhd i
soucasného kreativniho déni. Mnozstvi primyslovych objektt, zachovanych do dnesni doby, byt dnes s
jinym ucelem, vily tehdejsSich vyznamnych primysiniki (Low-Beer, Bochner, Tugendhat a dalsi) jsou
poznavacim znamenim Brna. Soucasti projektu Brno Industrial jsou také komentované prohlidky,
prednasky atd. Produkt propoji Brno Industrial s vyznamnymi pamatkami ve svém okoli (Svitavka, Lomnice
u TiSnova, Oslavany atd).

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktd (3)

o Cilové skupiny: zajemci o industridlni dédictvi vSech vékovych kategorii DCR i ACR

e Vystup: produkt Moravsky Manchester

e Technické parametry: ptiprava podkladl (foto, video, texty, copy, pfeklady nejméné EN, DE,
jazykové korektury), sestaveni a interpretace produktu, grafické zpracovani, vyroba propagacnich
tiskovin B2C (noviny, format 225 x 325 mm, CMYK, min. 30 000 ks);

e Distribuce: prostfednictvim mikrokampané v ramci komunikacni kampané GotoBrno (viz kap.
Komunikacéni kampané)
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https://www.kudyznudy.cz/aktuality/10-novinek-sezony-ktere-musite-videt

Zivé Brno - prodlouzeny vikend s festivaly

Brno je mésto, ve kterém to stdle vice Zije. Fenoménem se zejména stava méstské centrum s nabidkou zZivé
kultury a atraktivni nabidkou gastronomickych sluzeb. Brno je méstem festival(li, zejména (Maraton hudby
Brno, Popmesse, Uprostred atd.), které oZivuji centrum mésta v souladu s jednou z priorit strategie rozvoje
kultury a kreativnich odvétvi. Také v okoli Brna probihd fada nosnych akci véetné akci folklornich —
v souCasné nabidce je lze najit na adrese https://www.gofrombrno.cz/nejlepsi-akce-siroko-daleko.
Aktudlni zpétna vazba z podnikatelského sektoru potvrzuje pozitivni efekt téchto eventli na byznys ve
sluzbach CR. Cilem produktu je pozvat navstévniky do Brna a vedle festivalového zazitku jim nabidnout
dalsi sluzby. Produkt ma potencial v CR i v zahranié¢i vychazi vstfic marketingovému smé¥ovani Brna jako
vyznamné a lakavé kulturni destinace zajimavé po cely rok. Produkt soucasné napomize posilit cestovni
ruch v destinaci a celé jizni Moravé mimo letni Spicku a omezi dopad sezénnosti v Brné a regionu.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produkti (3)

e Cilové skupiny: navstévnici Brna vsech vékovych kategorii DCR i ACR

e Vystup: produkt Zivé Brno

e Technické parametry: ptiprava podkladli (foto, video, texty, copy, pfeklady nejméné EN, DE,
jazykové korektury, jednani a koordinace s organizatory akci), sestaveni a interpretace produktu,
grafické zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin B2C (A6 po sloZeni, naklad min. 15 000 ks)

e Distribuce: s ohledem na skutec¢nost, Zze nékteré aktivity jsou situovdny do Brna a nékteré mimo
Brno, bude produkt distribuovan prostfednictvim mikro kampani GotoBrno i GofromBrno.

Dvé lasky Alfonse Muchy

Vroce 2021 byla vytvofena a v ceském prostfedi otestovdna aplikace Dvé lasky Alfonse Muchy
(https://www.gofrombrno.cz/dve-lasky-alfonse-muchy). Produkt je postaven jako trasa po umélcovych
rodnych Ivandicich a je soucasti nadregionalniho produktu , Alfons Mucha” v gesci CCRIM spolu se
Slovanskou epopeji nové instalovanou v Moravském Krumloveé (v gesci DMO Znojemsko a Podyji) a dalSimi
,muchovskymi“ artefakty a lokacemi. Potencial produktu le#i v DCR (celd CR) i v zahrani¢i véetnéd
vzdalenych trh(l. Proto bude aplikace prevedena do jazykovych mutaci véetné asijskych.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktd (3)

e Cilové skupiny: obdivovatelé uméni vsech vékovych kategorii, DCR i ACR

e Vystup: prevod produktu do cizojazyéného prostiedi (nejméné EN, DE, JP, KOR),

e Technické parametry: rozsifeny obsah webové prezentace tématu
https://www.gofrombrno.cz/dve-lasky-alfonse-muchy; rozsifeny obsah aplikace pro mobily; sada
drobnych tiskovin B2C, format A6, v jazykovych mutacich, naklad min. 10 000 ks

e Distribuce: distribuce samotné aplikace prostiednictvim mikrokampané vramci kampani
GotoBrno a GofromBrno, hlavni komunikacni kampan celého produktu Alfons Mucha probéhne
na urovni CCRJM, resp. CzT.

Bitva u Slavkova-Austerlitz 1805

V soucasné dobé je u prileZitosti vyroci bitvy poradana rada akci — jako samotna rekonstrukce bitvy u
Tvarozné, tak dalsi doprovodné akce, naptiklad vicedenni porad Tenkrat ve Slavkové a dalsi mensi
vzpominkové akce. V roce 2020 sice prevzala DMO Brnénsko od JM kraje Ukol centralni propagace akci, ty
vSak v dlisledku pandemie pouze omezené s vyloucenim verejnosti a online. Dosud vSak nebyl sestaven
komplexni produkt na bazi historickych udalosti uplatnitelny na trhu, tuto Ulohu nemuze plnit série akci
rGznych poradatelll bez ndvaznosti, byt s ,,centralni propagaci”. V roce 2021 probéhne medialni podpora
akci spojenych s historickou udalosti na domacim trhu pod jednotnou znackou 1805 (naklady na tuto
¢innost nejsou soucasti predkladané Zadosti), pro rok 2022 bude pfipraven komplexni produkt tak, aby
mohl byt promovan na domacich i zahranicnich trzich pfimo i prostfednictvim CCRIM, resp. CzT, i
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v zahraniéi. Potencial produktu leZi v DCR (celd CR) i v zahranici véetné vzdalenych trhd.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produkti (3)

e Cilové skupiny: zdjemci o historii vSech vékovych kategorii DCR i ACR

e Vystup: produkt Bitva u Slavkova — Austerlitz 1805; produkt ma samostatnou komunikacni
kampan, doplfkové i jako soucast kampani GofromBrno i GotoBrno

e Technické parametry: pfiprava podklad( (foto, video, texty, copy, preklady nejméné EN, DE, RUS,
FR, jazykové korektury, jednani a koordinace s podnikateli), sestaveni a interpretace produktu,
grafické zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin B2C (pozvanky, letdky, min. 5 000 ks),
technologické Upravy webu 1805.cz, sestaveni manualu B2B;

e Distribuce: samostatna komunikaéni kampan (viz kap. Komunikaéni kampané)

Brnénské Vdanoce

Brnénské vanocni trhy si vydobyly vyznamné misto v nabidce mésta Brna a sméle konkuruji vyhlasenym
trhlm v jinych evropskych méstech; ambici projektu je rozsifit nabidku tak, aby byl maximalné vyuzit
potencial celého adventniho a vanocniho obdobi v zimni sezdéné; soucasti je predstaveni produktu
touroperatortim ve spolupraci s podnikateli (hotely, restaurace) v podobé zpracované B2B a B2C nabidky
; cilem produktu je maximalné vytéZit sezénu a predstavit atraktivni obsah po dobu nékolika tydn( s
vrcholem, jimz jsou aktudlné Brnénské Vanoce.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktt (3)

o Cilové skupiny: navstévnici Brna vSech vékovych kategorii DCR i ACR

o Vystup: produkt Brnénské vanoce

e Technické parametry: ptiprava podkladli (foto, video, texty, copy, pfeklady nejméné EN, DE,
jazykové korektury, jednani a koordinace s podnikateli), sestaveni a interpretace produktu,
grafické zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin B2C (A6 po sloZeni, tiskovina, sloZzend, A6,
naklad min. 20 000 ks v jazykovych mutacich), sestaveni manudlu B2B;

Distribuce: samostatna komunikacni kampan (viz kap. Komunikaéni kampané)

Brno a okoli pro déti

V ramci prfedchozich aktivit DMO vznikly dvé samostatné hry (Koralky komorné Elisky, Pfibéhy do kamene
tesané) a dva druhy tipl na vylety (15 véci, které byste méli zazit se svymi détmi, nez dospéji a Za vSim
hledej draka); vedle toho je v Brné i blizkém okoli fada instituci a podnik(, které se specializuji na détské
navstévniky (ZOO Brno, Vida, Planetarium, Permonium, Komec, Papousci zoo BoSovice, Zoo Vyskov a dalsi);
ambici je vSechny tyto moZnosti sloucit do jednoho produktu se zamérenim na rodiny s détmi. Potencidl
produktu leZi primarné v DCR (celd CR).

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktl (3)

Cilové skupiny: dospéli s détmi, primarné DCR

Vystup: produkt Brno a okoli pro déti, ndvaznost na produkt CCRIM , Jizni Morava s détmi“

Technické parametry: pfiprava podkladl (foto, video, texty, copy, preklady nejméné EN, DE,

jazykové korektury, jednani a koordinace s partnery/provozovateli turistickych cil(l), sestaveni a

interpretace produktu, grafické zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin B2C (format A6

v jazykovych mutacich, min. 10 000 ks v jazykovych mutacich), Gpravy web( (Upravy kodu, tvorba

obsahu, copy, preklady);

e Distribuce: s ohledem na skutec¢nost, Ze nékteré aktivity jsou situovdny do Brna a nékteré mimo
Brno, bude produkt distribuovan prostrednictvim mikro kampani v ramci kampani GotoBrno i
GofromBrno; soucasné bude propojen s produktem CCRIM ,Jizni Morava s détmi“.
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Brno a okoli gastronomické

TIC Brno je autorem projektu Gourmet Brno, pozdéji koncept prevzala i CCRIM s produktem Gourmet jizni
Morava; jde o vybér restauraci, cukraren, kavdren, vinafstvi a bister, které vybrali odborni hodnotitelé.
Podniky Gourmet patfi prevazné do nejvyssi cenové kategorie, produkt neprezentuje gastronomické akce.
V samotném, Brné i v okoli probihaji vyznamné a navstévované gastronomické akce s typickou ,chuti a
vani“ (Slavnosti moravského uzeného a vina v Brné na hradé Vevefi, Slavnosti chfestu a vina v Ivancicich,
Slavnosti tufanského zeli, Merufikobrani v Zidlochovicich; Slavnosti ¢esneku v Rosicich, razovité kosty
atd.). Kazdy z poradatelll akci se propaguje samostatné. Pfitom gastronomie ma vyznamny potencial pro
DCR (celd CR), v pfipadé gastronomickych akci i v zahrani¢. Produkt zasadni gastronomické prvky
destinace propojuje technicky a obsahové a vychdzi vstfic obecné platnym asociacim jizni Morava =
pohostinnost, vino, jidlo a napomuze posilit cestovni ruch i mimo letni Spicku.

e Podporovana oblast programu: Tvorba a inovace produktl (3)

e Cilové skupiny: zdjemci o gastronomii vSech vékovych kategorii a preferenci

e Vystup: produkt Brno a okoli gastronomické

e Technické parametry: ptiprava podkladli (foto, video, texty, copy, pfeklady nejméné EN, DE,
jazykové korektury, jednani a koordinace s podnikateli a organizatory akci), sestaveni a
interpretace produktu, grafické zpracovani, vyroba propagacnich tiskovin B2C (format A6
v jazykovych mutacich, min. 5000 ks);

e Distribuce: s ohledem na skutec¢nost, Zze nékteré aktivity jsou situovdny do Brna a nékteré mimo
Brno, bude produkt distribuovan prostrednictvim mikro kampani v ramci kampani GotoBrno i
GofromBrno; soucasné bude propojen s instagramovym produktem CCRIM ,Tasty Moravia“ a
promovan online kanaly CCRJM.

2.1.4 Komunikacni kampané

Oblast programu — vsechny komunikaéni kampané spadaji do oblasti programu Branding destinace (4),
Distribuce produktl (5), Komunikace (6)

o Cilové skupiny — identické s cilovymi skupinami kap. Pfiprava produktd;.
e Vystup — kampané k jednotlivym produktlm, resp. produktovym celkiim
e Technické parametry — uvedeny u kazdé kampané

Komunikacéni kampari #doBrna/GotoBrno

Komunikaéni kamparn hlavni znacky destinace Brnénsko je GotoBrno, resp. hlavniho destinaéniho produktu
#DoBrna, bude zalozena na offline komunikaci v podobé roadshow po celé CR pomoci elektromobilu
s vyuzitim tiskoviny #DoBrna. Podplrnym kanalem pro distribuci printd (vSechny produkty) jsou turisticka
informacni centra a zapojené podniky (zejména hotely). Online kampan bude vedena prostiednictvim
inovovaného webu GotoBrno.cz a socidlnich siti.

e Technické parametry: roadshow po celé CR, vybér lokaci na zakladé dat z $etieni (data operator(i
2019/2020); online FB kampané na profilu gotobrno; online IG kampané na profilu gotobrno; ppc
kampané ve vybranych online médiich podle profilu navstévnika; specidlni online kampané
jednotlivych produktli naleZejicich ke znacce; pro produkt Brno a okoli pro déti outdoorova
kampan pfimo v destinaci; distribuce produktovych tiskovin prostfednictvim TIC a partner(
(zejména hotell); B2B manual distribuce prostfednictvim mailingu a zaparkovani podkladd na
webu gotobrno, pfipadné na webu CCRJM.
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Komunikaéni kampari Vylety z Brna/GofromBrno

Komunikacéni kampari regionalni znacky destinace Brnénsko, Vylety z Brna/gofrombrno bude zaloZena na
offline komunikaci v podobé skladacek v TIC destinace, ve vyletnich cilech a prostfednictvim komercnich
partnert (predevsim podnikatelé). Na frekventovanych dopravnich uzlech v Brné budu umistény
velkoplo$né bannery ,Vylety z Brna“, kampan k produktu Brno a okoli pro déti bude podporena sérii
billboardd. NejdileZitéjsim komunikaénim kanalem budou socidlni sité (profily gofrombrno na FB a IG).

e Technické parametry: online FB kampané na profilu gofrombrno; online IG kampané na profilu
gofrombrno; ppc a PR kampané ve vybranych médiich podle profilu navstévnika v ramci destinace;
specidlni online kampané jednotlivych produkt na socidlnich sitich naleZejicich ke znacce; pro
produkt Brno a okoli pro déti outdoorova kampan pfimo v destinaci; distribuce produktovych
tiskovin prostfednictvim TIC a partner( (zejména hotel0).

Komunikaéni kampaii Bitva u Slavkova-Austerlitz 1805

Samostatna komunikaéni kampan. Kombinuje vSechny dosaZitelné prvky komunika¢niho mixu (online,
offline, outdoor, rozhlas, televize) véetné specialisty na PR a komunikace s médii. V CR se soustfedi na Brno
a Prahu (outdoor), v online komunikaci pak prostfednictvim socialnich siti. Hlavnim informacnim zdrojem
bude inovovany web 1805.cz prevedeny do jazykovych mutaci. Pfiblizné dva tydny pred akci probéhnou
reklamni spoty v TV a celoploSném rozhlase. Akce bude mit svého medidlniho specialistu, printova reklama
v médiich neni planovana. Pro zahranicni trh budou pfipraveny prislusné podklady v jazycich (TZ), kampané
probéhnou ve spolupraci s CCRIM, resp. CzT. Pro komunikaci s touroperatory bude pfipraven B2B manual.

o Technické parametry: online FB kampané na profilu 1805; online IG kampané na profilu 1805; ppc
kampané ve vybranych online médiich podle profilu navstévnika; outdoorovd kampan v Brné a
v Praze (bannery/billboardy/kubusy/plakaty); pro TV bude pfipraven specidlni spot, u
celoplo$ného rozhlasu se pocita s formou soutézi; podle moznosti online bannerova reklama a
bloggerské posty; mailingova kampan smérem k operatorim (manual B2B ke staZeni z webu
destinace, resp. CCRIM).

Komunikaéni kampaii Brnénské Vanoce

Samostatna komunikaéni kampan. Kombinuje vSechny rozsdhlou paletu prvkd komunika¢niho mixu
(online, offline, outdoor) s dlirazem na socialni sité a média. Reklama v tisténych médiich neni planovana.
Pro komunikaci s touroperatory bude pfipraven B2B manual.

e Technické parametry: online FB kampané na profilu Brnénské Vanoce, online IG kampari na profilu
Brnénské Vanoce; ppc kampané ve vybranych online médiich; online bannerova reklama;
bloggerské posty a stream pro online TV z pribéhu akce (probiha po cely advent); mailingova
kampan smérem k operdtordm (manudl B2B ke staZeni z webu destinace, resp. CCRIM).

2.2 PROVAZANOSTI JEDNOTLIVYCH AKTIVIT

Veskeré aktivity jsou provazany v case i funkéné a pokryvaji potieby jednotlivych cilovych skupin. Zakladem
jsou weby destinace www.gofrombrno.cz a www.gotobrno.cz. K weblm je vidy komplementarni profil na
FB a Instagramu, hlavni Gcel je smérovat komunikaci na socialnich sitich na web.

Veskeré tiskoviny jsou (a v projektu vytvorené budou) k dispozici nejenom k distribuci v infocentrech, na
akcich, u partner(, i jako pdf na webech. Provazanost je mozné doloZit i podobnosti designu tiskovin
GotoBrno a GofromBrno, kterd navazuje na design CCRJM, resp. jizni Moravy. Nékteré produkty (Brno a
okoli pro déti, Brno a okoli gastronomické) pfimo navazuji na produkty a aktivity CCRJM. Specidlni produkty
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jako je Dvé lasky Alfonse Muchy je pfimou soucasti produktu CCRJM.

Veskeré prlzkumy a sbéry dat jsou kompatibilni po strance metodiky s obdobnymi aktivitami CCRIM,
nakup dat operatord je fesen spolecné.

Projekt bude zavrsen pfipravou spoleéné marketingové strategie na Urovni celé turistické oblasti.

2.3 KOMPLEXNOST PROJEKTU

Komplexnost pfi feSeni rozvoje cestovniho ruchu v turistické oblasti Brno a okoli prostfednictvim
predkladaného projektu je zakladnim pozadavkem DMO a metodou prace.

Komplexnost se projevuje:

Ve spolec¢ném pristupu k marketingu (nova spolecna strategie);

v praci s tématy, z nichZ vznikaji produkty podle cilovych segmentd, nikoliv cilovych trh, pficemz
mysleno je na rlzné pozadavky a preference partner(;

v komplexni Skale vystupt (tisténé, outdoorové, elektronické, roadshow, video, foto, blogy);

v propojeni mezi tisténymi vystupy (fyzicka distribuce ve stojanech prostfednictvim partnerd, tj.
TIC, hotely, restaurace, kulturni instituce) i elektronickymi kanaly (i zde je mozZné totozné tiskoviny
stahnout v podobé pdf);

v disledném pokryti distribucnich cest podle preferenci cilovych skupin a trendd v cestovnim
ruchu (socidlni sité — Facebook, Instagram, Youtube, blogy; influencefi; tisténé nosice, outdoorova
reklama, rozhlas, internet);

ve vzajemném propojeni webovych stranek (gotobrno x gofrombrno x jizni-morava).

2.4 UDRZITELNOST VYSLEDKU PROJEKTU

Zdroje pro zajisténi udrZitelnosti:

Clenské prispévky
prispévek kraje
vlastni ¢innost (konzultace, poradenstvi)

Zpusob a kapacity zajisténi udrZitelnosti:

DMO ma vedle stabilniho managementu, ktery se pravidelné schazi (nazev tohoto télesa je
odvozen od slova ,vykon, vykonavat”, tedy vykonny vybor) vytvofen tym stalych externich
spolupracovnik(, ktefi zajistuji jednotlivé casti portfolia Cinnosti (FB IG a dalsi), viz
https://www.destinace-brnensko.cz/kdo-jsme; tento zplsob umoznuje najimani profesionall a
usporu mzdovych prostredkd;

produkce tisténych materiald v dalsim obdobi bude vzakladni podobé (zdkladni naklad)
realizovana z vlastnich prostfedkl v takové mire, v jaké to rozpocet dovoli — takto je to zajisténo
jiz dnes;

udrzba a aktualizace webu a socialnich siti jiZz dnes probiha s vyuZitim vlastnich prostfedk( a
nejinak tomu bude i v budoucnu;

oCekavame, Ze predkladany projekt prispéje krozsifeni partnerstvi s kulturnimi institucemi
(galerie, muzea, hrady, zdmky) a podnikateli, zejména hotely; (budovani 3 K platformy); rozsiteni
¢lenské zaklady je automaticky spojeno s posilenim vlastnich financnich zdroja (Clenské prispévky).
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2.5 HARMONOGRAM PROJEKTU A JEDNOTLIVYCH AKTIVIT

Cinnosti rdmcové odpovidaji jednotlivym aktivitdm a logicky na sebe navazuji (prizkumy — strategie —

pfiprava produktd — komunikaéni kampan).

Behavioralni Setfeni ,Brno”

Kvalitativni Setfeni ,Brnopas*

Kvalitativni Setfeni ,Brno*

Kvalitativni Setfeni ,a okoli“

Dotazniky (TIC, pamatky)

Dotazniky 1805

Analytika online

Strategie destinaéniho managementu

PFiprava produkti

Komunikaéni kampari GotoBrno

Komunikaéni kampaf GofromBrno

Komunikaéni kampar 1805

Komunikacni kampan Brnénské Véanoce

2.6 STRUCNY MARKETINGOVY MIX AKTIVIT PROJEKTU

Cilové skupiny a distribuce jsou uvedeny v kapitole Pfiprava produktl. JelikoZ se ¢innosti a nezbytné prvky
v ramci aktivit do znacné miry opakuji, byla zvolena s ohledem na rozsah aktivit tabulkovd podoba popisu
mixu. Produkty, které nejsou financovany z projektu, nejsou do tabulky zahrnuty (Janaéek Brno, Mendel
Brno, kvantitativni Setfeni prostfednictvim dat mobilnich operator(). Plosna inzerce az na vyjimky v

tisténych médiich neni pldnovana, soucasti jsou vSak placené PR ¢lanky.

Produkt #doBrna

plogge
aoaqad

Produkt Vylety z Brna

Produkt Brnénské podzemi

Produkt Moravsky Manchester

Produkt Zivé Brno

Produkt Dvé lasky A. Muchy

Produkt Bitva u Slavkova-Austerlitz
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Produkt Brnénské Vanoce

Produkt Brno a okoli pro déti

Produkt Brno a okoli gastronomické

Komunikaéni kampari #doBrna

Komunikaéni kampari Vylety z Brna

Komunikaéni kampari 1805

Komunikaéni kampaf Brnénské Véanoce

Behavioralni Setfeni ,Brno®

Kvalitativni Setfeni ,Brno*

Kvalitativni Setfeni ,a okoli“

Dotazniky (TIC, pamatky)
Dotazniky 1805

Analytika online

Marketingova strategie

3 MULTIPLIKACNI EFEKTY

3.1 CiLE A PRINOSY PROJEKTU

Destinace Brno a okoli je destinaci s nevyrovnanou teritoridlni navstévnosti (Brno versus ,a okoli“),
rozdilnou velikosti a silou ¢lend (Brno versus malé okolni obce), pfi¢emz naprosta vétSina ubytovacich
kapacit je soustfedéna v Brné. Ktomu pfistupuji dopady pandemie koronaviru, kdy ndvstévnost
dramaticky utrpéla. Projekt pfispiva k Caste€né ndhradé vypadku zejména v segmentu turistické
navstévnosti, pficemz segment MICE bude po dohodé CCRJM a Brna obsluhovat posilené Moravia
Convention Bureau (zcela mimo predkladany projekt).

Brno

Zatimco do roku 2019 bylo mésto Brno cilem business travel (MICE) a city breaks a v poslednich 4-5 letech
zazilo nevidany rozkvét v oblasti cestovniho ruchu, v obdobi 2020-21 je situace kvali pandemii covid-19
zcela jind. V1été 2020 i 2021 doslo k urcitému oZiveni formou turistické poptdvky, propad v business
segmentu mezi 60 a 70_% vsak trva. Pfispélo k nému i zruSeni motocyklové Grand Prix a propad ve
veletrzniho a vystavnického sektoru. Podnikatelé/hoteliéfi zacali hromadné ménit svoje zaméreni na
turistickou klientelu a je pravdépodobné, Ze se jiz nevrati k plivodnimu portfoliu, tj. pfevaze MICE klientely.
Presun MICE segmentu do online prostredi se alespon ¢astecné stane trvalym.

Aktualnim cilem projektu je tedy napomoci v oZiveni cestovniho ruchu prostfednictvim pripravy novych
produktl, pro néz existuje poptavka, a které jsou hlavnimi cilovymi segmenty pro jizni Moravu (napft.
rodiny s détmi, gastronomie). Soucasné pak budovat obraz mésta Brna jako pfitazlivé kulturni metropole,
jez se muze pochlubit velkymi svétoznamymi jmény. Dalsim vyznamnym opatifenim je maximalni propojeni
nabidky Brna s nabidkou mimo Brno ve smyslu ,jedte na vylet, do pfirody”, pficemz nabidka se v fadé
pfipadl prolind celou destinaci (produkt Zivé Brno, Brno a okoli pro déti, Brno a okoli gastronomické,
Moravsky Manchester, Alfons Mucha atd.).

Podoblasti destinace (,,a okoli“)
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Okoli Brna je rozdéleno na nékolik podoblasti, které se lisSi svym charakterem
https://www.gofrombrno.cz/poznejte-okoli-brna-bez-auta-i-autem. Okoli Brna je snadno dostupné
z metropole vlakem, malo znamé mezi ndvstévniky Brna, je idealni pro jednodenni vylety z metropole,
nikoliv jako cil dovolené. Toto ukotveni doklada nizky pocet ubytovacich zafizeni v oblasti mimo Brno.
Vyhodou malé navstévnosti je moznost marketingového vyuZiti ve smyslu ,mimo davy“. Aktudlnim cilem
projektu je tedy posilit v maximalni mozné mife postaveni ,,a okoli” v Brné jako cil pro jednodenni vylety
z Brna.

VSeobecnym cilem predklddaného projektu je preklenuti limitl popsanych v kap. 1.2.

Konkrétnim cilem projektu je pak posileni marketingové pozice celé turistické oblasti a jeji ndvstévnosti v
dobé komplikované pandemii covid-19, tj. (podrobné viz kap. 1.2):

e Zpracovat jednotnou marketingovou strategii turistické oblasti zaloZzenou na realnych datech
ziskanych prostrednictvim prlzkum v post-covid situaci;

e Pfeménit brand GotoBrno/DoBrna na spoleénou destinacni znacku a sestavit pro néj
produkty B2B a B2C s nadregiondlnim potencialem spojené s potencialné silnymi tématy
(Bitva u Slavkova-Austerlitz 1805, A. Mucha, J.G. Mendel, L. Janacek) a produkty pro nové
cilové segmenty (Brno a okoli détem, Brno a okoli gastronomické, Brno a okoli Zije cely rok) a
uvést je na trh;

e Posilit brand s regionalnim potencidlem GofromBrno;

VedlejSim efektem projektu je posilovani partnerstvi na bazi 3K zejména v Brné s podnikateli a dalSimi
vyznamnymi subjekty (kultura, zabava, sport atp.).

Ptinosy z realizace projektu lze spatfovat:

e ve vzniku novych produktl motivujicich k navstévé a zatraktiviiujicich nabidku destinace
e v posileni postaveni destinace na trhu DCR a i ACR

e ve vysSi navstévnosti novymi cilovymi skupinami

e v posileni navstévnosti v nizké sezoné prostrednictvim novych produkta.

3.2 PRINOSY AKCE PRO ZAMESTNANOST

Predkladany projekt nema pfimy vliv na zaméstnanost v DMO.

Predkladany projekt ma vyznamny nepfimy vliv na zaméstnanost v oboru cestovniho ruchu — kazda
aktivita vedouci k navratu navstévnosti nejméné do stavu pred pandemii je cenna.

3.3 CILOVE SKUPINY A POPIS JEJICH POTREB

Déleni cilovych skupin vychazi ze zpracovavanych strategickych dokument( (viz kap. 1.1). V nich se na
vsech urovnich (Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna, Strategie destinaéniho managementu a
marketingu CCRIM) prezentuje propojeni mezi destinaci Brnénsko a CCRJM takto:
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https://www.gofrombrno.cz/poznejte-okoli-brna-bez-auta-i-autem

Podil Podil

Cilovy segment Témata Brnénsko navstévnosti Témata CCRJM navstévnosti

Zivé centrum Brna, hudebni festivaly
a kulturni akce venku, brnénské 23

parky, pfiroda, moderni architektura Adrenalin, sport, aktivni

dovolena, gastronomie

Gourmet Brno, moderni architektura, (Gourmet Jizni Morava 20
Zivé centrum, galerie, divadla, + Tasty Moravia vCetné
venkovni kultura, food festivaly, 29 gastronomickych akci)

lok&lni ndkupy, vylety mimo Brno
(Brnénsko i jizni Morava)

Kultura, historie, pfiroda,
gastronomie (Gourmet Jizni
20 Morava + Tasty Moravia véetné 30
gastronomickych akci), folklor,
odpocinkovéa dovolend

Gourmet Brno, Ziva kultura, pamatky,
klidné poznéavani mésta i jeho okoli
(Brnénsko a jizni Morava), lokalni
nakupy, divadla, galerie

TOP mista spojena s détmi (ZOO,
VIDA...), hry, TOP pamatky, sport

Nabidka produktti specialné pro
dospélé s détmi, hry,

(venku i vevnitf), vybrané akce a 28 oznavacky. viety vhodné oro 50
festivaly, vylety mimo Brno (Brnénsko s hod Y, Vylely Vi k..p
i jizni Morava) &ti, vhodné sportovni aktivity

Ne tvorba specialni nabidky, ale distribuce existujici nabidky prostfednictvim hotell, MCB a TIC Brno

Rozdéleni vychazi z nasledujicich zavéru, jeZ jsou ve vySe jmenovanych dokumentech zpracovany:

e Hlavni zdrojovy trh pro mésto Brno je v drtivé vétSiné DCR, pfipadné z blizkého zahranici
(sousedni zemé), teoreticky i vzdalené trhy pro specifické produkty (Janacek, Mucha, Mendel atp.)
v pfipadé ACR, ktery ale hraje zatim nedostatecnou roli;

e Na tyto zdrojové trhy je tfeba se zaméFit produkty s nadregionalnim potencialem, jez maji zaklad
nejenom v samotném Brné, ale v celé destinaci (Mendel, Janacek, Mucha, 1805, Brnénské vanoce,
vyznamné kulturni a gastronomické akce); naprosto klicové je propojit tyto produkty
s podnikatelskym sektorem; to mlze udélat pravé Brnénsko, naopak TIC Brno jako organizace
povéiend meéstem Brnem vykonem v oblasti cestovniho ruchu sohledem na sv(j statut
(prispévkova organizace mésta) se podnikatelskému sektoru z divodu konfliktu s pravidly verejné
podpory vénovat nem(ze; produktova nabidka je zastfeSena znackou GotoBrno;

e Specifickou aktivitou mimo predkladany projekt je aktivita kolem Cisté brnénské znacky Brno True
Story, zamérené na nonkonformni klientelu;

e DalSim rozsifenim je pfiprava produktl pro nové cilové skupiny, které jsou hlavnimi skupinami
pro jizni Moravu, tj. rodiny s détmi a bézna turistickd klientela bez specifickych pozadavkd;

e Hlavnim zdrojovym trhem pro okoli Brna je samotné Brno; na navstévniky Brna, expaty a
rezidenty se zaméruje produktova nabidka GofromBrno.

3.4 MULTIPLIKACNi EFEKTY PROJEKTU

Multiplikacni efekty projektu lze pozorovat v nasledujicich souvislostech:

o efekty z propojenosti distribucnich cest — napf. vylety pésky a na kole jsou zpracované pro tisk a
fyzické vyzvednuti v distribu¢nim misté, jako pdf a4 ke stazeni z webu, soucasné jsou trasy vyletl
zpracovany v prostiedi mapy.cz pro staZzeni do telefonu s navigaci;

o efekty z komunikace, posileni partnerstvi — pfiprava novych produktl vyzaduje komunikaci
s mnozstvim subjektld — tim jsou nenasilné informovany o existenci DMO, o jejich produktech, o
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mozZnostech zapojit se do rozvoje CR; spolecnd pfiprava produktl bofi vzdjemné predsudky,
prispiva k porozumeéni, posiluje synergii a v dlisledku také zvysuje efektivitu vloZzenych prostredkd;
podobny efekt se objevuje i v posilovani vertikdlni komunikace mezi oblastni a krajskou DMO
(prolinky, prebirani produktl zespodu nahoru, centralni nakup dat operator(i apod.);

o efekty pochazejici ze zkusSenosti jinych — jestlize je jeden produkt uUspésny, je vysoce
pravdépodobné, Ze podobny koncept pfevezmou i jinde; pozitivni zkuSenosti s produktem pro déti
z TiSnovska vedly k pfipravé podobného konceptu v zdmku Slavkov; podobné zapojeni nékolika
prvnich podnikatel(l do produktové nabidky destinace prinasi zajem dalsich podnikatel(l se vSemi
pozitivnimi efekty.

3.5 DALSI PLAN ROZVOIJE PROJEKTU

Kapitola je zpracovana podle jednotlivych aktivit pfedkladaného projektu (nezahrnuje projektem nefesené
aktivity):

e Prizkumy a shér dat se stanou pravidelnou soucasti méreni/fizeni vykonu cestovniho ruchu
destinace a budou navazovat na metodiku zavedenou krajskou centralou CCRIM;

e Strategicky dokument, resp. jeho ukoly, bude postupné realizovan, v pfipadé potieby bude
upraven na zakladé dat z pfedchoziho bodu - ve zcela nestandardni situaci v disledku pandemie
covid-19 je Uroven nejistoty pfi planovani vysoka; doba vyuzitelnosti bude ohrani¢ena rokem 2025;

e Priprava novych produktll je povaZovana za jednorazovou investici; umozni rychlé podchyceni
atraktivniho obsahu a jeho zpracovani do konkurenceschopnych produktl, které posili
navstévnost zddoucimi cilovymi skupinami DCR i ACR;

e Komunikacni kampané probihaji na Urovni destinace permanentné, rozsah odpovida aktualnim
moZnostem, cozZ se ale jevi jako nedostatecné; proto je jim v projektu vénovdn znacny prostor;
preména znacky GotoBrno na hlavni destina¢ni znacku posili celkovou pozici destinace na poli CR;

e Bitva u Slavkova — Austerlitz 1805 ma vysoky incomingovy potencidl, akce je dlleZita i pro posileni
navstévnosti v pozdnim podzimu; v budoucim obdobi bude tfeba rozpolet propagace zasadné
posilit, aby mohl byt produkt pIné vyuZit smérem k zahrani¢nim trhlm;

e Brnénské vanoce — klicovy produkt pro nizkou sezénu, jejich Uroven i povést ma stale stoupajici
tendenci; dalsi rozvoj spociva ve zvySovani kvality zejména v oblasti estetickych parametr(, jakymi
jsou zejména svételnd vyzdoba méstského centra, vzhled prodejnich stank( a mobiliare, Cistoty a
hygieny, kvality, pestrosti a mimoradnosti prodejniho sortimentu a zapojeni kulturnich subjektd
mésta do programu; tyto potfeby fesi mésto mimo predkladany projekt, ktery se vénuje vyhradné
propagacnim cinnostem.
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4 PARAMETRY PROJEKTU

4.1 PARAMETRY NA UROVNI PROGRAMU

Parametr na rovni programu mérna jednotka hodnota
2

Pocet podpofenych/inovovanych/nové vytvofenych produktd pocet 6

Pocet realizovanych komplexnich kampani poCet 4

Pocet podpofenych strategickych dokument( a dopadovych studii poCet 1

Pocet realizovanych vybérovych Setfeni / vyzkuma. pocet 3

Pocet podpofenych znagek destinaci pocet 2

4.2 PARAMETRY NA UROVNI PODPROGRAMU

Parametr na drovni podprogramu mérna jednotka hodnota
1

Pocet podpofenych marketingovych vyzkumd pocet 3

Pocet podpofenych produktli CR pocet 6

Pocet podporenych akci cestovniho ruchu poCet 2

Pocet podporenych znaéek (branding destinace) poCet 2

Pocet podpofenych oblastnich organizaci destinaéniho managementu (DS) pocet 1

4.3 PARAMETRY — KONKRETNI VYSTUPY AKCE

Vlastni parametry mérna jednotka hodnota
Inovovany web GotoBrno, 1805 podet 2
Vytvofeni nového produktu pro rodiny s détmi podet 1
Vytvofeni nového produktu pro gastronauty pocet 1
Vytvoreni strategického dokumentu pocet 1
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5 FINANCNI PLAN

5.1 NAKLADY PODLE AKTIVIT A PODROBNY ROZPOCET

PRUZKUMY | STRATEGIE PRODUKTY KAMPANE

Aktivita / polozka
tis. K¢

behavioralni Setfeni
dotaznikova Setreni
analytika online
interpretace
pieklady
foto
socialni sité
online promo
outdoor promo
TVIrozhlas
promotéfi /road show

Behavioralni Setfeni | 300

Kvalitativni Setfeni
(dotazniky) 800

Analytika online 100

Strategicky
dokument 700

Pfiprava produktd 520 | 100 | 200 | 200 | 400 | 300 | 100 | 1100

Komunikani 100 | 200 | 100 200 | 300
kampan GotoBrno

Komunjkaéni 100 | 200 | 100 | 100 100
kampan GofromBrno

Komunikacéni
kampari 1805 100 | 100 | 100 | 150 | 200

Komunikacni
kampari Brnénské 50| 80 100
Vanoce

CELKEM 300 | 800 | 100 700 | 520 | 100 | 200 | 200 | 400 | 300 | 100 | 1100 | 300 | 550 | 380 | 250 | 200 | 400 | 300
AKTIVITA CELKEM 1200 700 2920 2380

PROJEKT CELKEM 7200

e Vsechny ceny jsou uvedeny v tis. K¢ véetné DPH
e Technické reSeni jednotlivych aktivit je uvedeno v kapitole Popis pldnovanych a realizovanych
aktivit, kap. 2.1

5.2 NAKLADY AKCE V CLENENI NA HMOTNY A NEHMOTNY MAJETEK,
INVESTICNI A NEINVESTICNI MAJETEK

V projektu jsou nakupovany pouze sluzby, Zadny majetek.
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5.3 ZDROJE A ZPUSOB FINANCOVANi NAKLADU (V TIS. K€)

Polozka CZK %
Vlastni prostfedky (pfispévky ¢lend a partnert, dotace JMK) 3600 50
Dotace MMR 3600 50
Projekt celkem 7200 100

5.4 PLAN PRUBEHU FINANCOVANI AKCE (CASH-FLOW) V TIS. KC

Behavioralni Setfeni ,Brno* 300 300
Kvalitativni Setfeni ,Brno* 200 200 400
Kvalitativni Setfeni ,a okoli“ 200 200
Dotazniky (TIC, pamatky) 100 100
Dotazniky 1805 50 50 100
Analytika online 100 100
Strategie destinaéniho

managementu 700 700
Pfiprava produktd 520 | 400 | 1100 500 | 400 2920
Komunikaéni kampar GotoBrno 300 300 300 900
Komunikaéni kampar GofromBrno 400 200 600
Komunikacni kampari 1805 650 650
Komunika¢ni kampan Brnénské

Vanoce 2301 230
CELKEM tis. K¢ 50 300 | 820 | 600 [1900| 0 500 | 500 | 2050 | 480 | 7200

6 ZHODNOCENI SOCIOEKONOMICKE PRINOSNOSTI

Pfinosnost projektu je zfejma z cill projektu, resp. zakladnich pfinosl cestovniho ruchu jako takového:

e Socidlni pfinosnost — projekt z ¢asti probihd v oblasti mimo mésto Brno (okres Brno-venkov a
Vyskov). Tyto oblasti jsou typické tim, Ze velké mnoZstvi obyvatel jezdi za praci do Brna; rozvoj
cestovniho ruchu ma pozitivni vliv na nabidku novych pracovnich pfilezitosti v misté, cozZ snizuje
potiebu dopravnich kapacit do zaméstnani, Setfi ¢as i Zivotni prostiedi eliminaci dennich presun(
(na druhou stranu se zvysuje pohyb navstévnikd, ktefi vSak zatéZuji dopravni systém v jinych
dnech); skutecnost, Ze do destinace jezdi navstévnici, posiluje hrdost mistnich komunit na nabidku
oblasti, jeji dédictvi; tim projekt pfispiva i k budovani sounaleZitosti a socidlniho prediva komunit;

o Ekonomicka pfinosnost je zfejmd, motivuje k navstévé destinace (Brno i jeho okoli), kdy je v situaci
po pandemii covid-19 jakakoliv podpora v oblasti cestovniho ruchu vice nez Zadouci; to se tyka i

velkych a vyznamnych akci, jako je Austerlitz 1805 a Brnénské vanoce.
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7 OBDOBIi VYUZITELNOSTI VYSTUPU

7.1 SPECIFIKACE OBDOBIi VYUZITELNOSTI

e Série novych produktl — vyuzitelné pro nékolik dalsich let

o Komunikacni kampané — uréeny pro sezénu 2022 s jistym opakovanim v budoucnu

e Prizkumy a Setfeni — vysledky z roku 2022 budou vyuZity k pfipravé sezény 2023 a prazkumy
budou opakovany i v budoucnu

7.2 VYUZITI PRODUKTU KE SNIZENI SEZONNOSTI

Novy produkt Brno a okoli gastronomické prispéje je snizovani sezénnosti zejména propagaci akci
typickych pro podzim, zimu a jaro (velké gastronomické akce, kosty). Novy produkt Zivé Brno uz svym
nastavenim poZadavku na rozprostfeni navstévnosti do delSiho obdobi odpovida wvychdzi vstfic.
Komunikaéni kampané k akcim 1805 a Brnénské Vanoce jsou dalSim prispévkem.

8 RIZIKA PROJEKTU

PfestozZe se realizace predkladaného projektu nejevi jako vyrazné rizikova, projektovy/realizacni tym si
rizika uvédomuje. Jelikoz disponuje zkuSenymi odborniky s mnohaletymi zkuSenostmi z realizace
podobnych projektd, Ize rizika a zpUsob jejich eliminace vyhodnotit takto:

pravdépodobnost

Riziko zavaznost rizika b
vyskytu

zplisob eliminace

vysoka odbornost realizacniho tymu, vybér
Nedodrzeni cild projektu vysoka mala kvalitnich dodavateld, pribé&zna kontrola pegliva
koordinace

Nedodrzeni kvantitativni vystups vysoka odbornost realizatniho tymu, vybér

roiektu vysoka zanedbatelna kvalitnich dodavateli, pribézna kontrola pe€liva
proj koordinace
vysoka odbornost realizatniho tymu, vybér
Nedostate¢na kvalita vystupl vysoka zanedbatelna kvalitnich dodavatel(i, priibézna kontrola peéliva
koordinace
Vybér nekvalitniho dodavatele vysoka mala Zkuseny realizacni tjm se pohybuje v oboru vice

nez 20 let a dovede si kvalitu dodavateld pohlidat

Nedostatek prostfedki ke prostfedky ke kofinancovani mame zajistény od

kofinancovani projektu velmi vysoka stredni davéryhodnych partnerd/¢lend

Zvy§en| cen vystupl v prabéhu stiedni stiedni dobrg po,stz,avene smlouvy o dilo vylu€ujici riziko
realizace navySovani cen

Nekvalitni projektovy a realizaCni tym | velmi vysoka nulova vysoka odbornost tymu, kiery projekt pripravil a

bude realizovat
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NedodrZeni podminek dotace velmi vysoka zanedbatelna p<ve,c||ve §Iedovgn| prut,)ehu projeku, konzultace
pfipadnych nejasnosti s MMR
_ . . . indikatory byly zvoleny s plnou vaznosti a adekvatné
Nedosazeni velmi vysoka zanedbatelna k projektu a pozadovanym cilam

9 HORIZONTALNI TEMATA

9.1 POZITIVNI A NEGATIVNI VLIVY REALIZACE PROJEKTU

e Projekt se zabyva predevsim individualnimi navstévniky a nema tedy masovy charakter

e S ohledem dopady pandemie covid-19 na cestovni ruch je Zddouci projektem podpofit ndvstévnost
mésta Brna, kde byly Skody velmi vyznamné (pokles navstévnosti o 60-70% v segmentu MICE)

e Propagace Brnénskych Vanoc, které jsou pro nizkou sezénu jednim z hlavnich tahoun(
navstévnosti mésta a vyznamnym ekonomickym stabilizatorem, pfispiva ke sniZzeni sezénnosti

e Sohledem na celkovou nizkou navstévnost predevsim ,a okoli“ nelze predpokladat vyznamnéjsi
dopad na misto realizace — cilem je naopak navstévnost zvysit a prispét tak k ekonomické

prosperité

e Projekt pracuje s kulturnim a pfirodnim dédictvim, posiluje hrdost na né, v pfipadé détskych
navstévnikl vyuZiva nendsilnych a zabavnych forem k budovani jejich vztahu ke kulture a uméni.
e Projekt rovnéz posiluje vyuZiti typické regiondlni produkce (produkt Brno a okoli gastronomické)

Aktivita

udrzitelny cestovni

ruch

ekologicky setrny

posilovani kulturné

zvysovani
ekonomické

naplnéni principu

Produkty s nadregionalnim
potencialem

mistni dédictvi je
prezentovano
nenasilnou formou
senzitivni cilové
skupiné

rozvoj

preference
individuaini
nemasoveé klientely

socialni identity

produkty posiluji
vyznam a znalost
kulturniho dédictvi

prosperity
zvySeni poctu
navstévnikd DCR
ACR

rovnych prilezitosti

nabidka produktd je
oteviena vSem
z&jemcm bez rozdilu

Produkty s regionalnim
potencialem

preference cestovani
vlakem

preference
individuélni
nemasové klientely

produkty posiluji
vyznam a znalost
kulturniho dédictvi

zvySeni poctu
navstévnikd DCRi
ACR

nabidka produktd je
oteviena vem
zajemcdm bez rozdilu

Komunikaéni kampané

preference cestovani
vlakem, snizovani
podilu printové
reklamy

preference
individualni
nemasoveé klientely

kampané posiluji
vyznam a znalost
kulturniho dédictvi

zvySeni poctu
navstévnikd DCR
ACR

nabidka produktd je
oteviena vSem
z&jemcm bez rozdilu

Priizkumy

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

9.2. PROJEKT JE REALIZOVAN NA UZEMI HOSPODARSKY SLABEHO

REGIONU

Neni
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BRN=NSKO

destinaéni spoleénost

Pozvanka na jednani valné hromady

DMO Brnénsko, z.s.

18.11. 2021 v 9:30; Brno (misto konani bude upfesnéno)

Program Valné hromady (VH):

Podpis prezencni listiny

Zahajeni, volba zapisovatele a ovérovatele

Schvéleni programu VH

Informace predsedy o ¢innosti 2020/2021 (projekt MMR 2020/2021)

Zprava Kontrolni komise k hospodafeni DMO v roce 2020

Informace pfedsedy k obhajobé certifikace CzechTourism a ndvrh Strategie CR DMO 2021-2025
Informace predsedy k novému projektu MMR 2021/2022

Mimoradny ¢lensky prispévek aktérd, ktefi se na projektu MMR 2021/2022 podileji
Obecné Upravy mechanismu financovani ¢innosti DMO

10 Volba nového vykonného vyboru na pristi obdobi

11. Diskuse

12. Schvaleni usneseni a zavér

©ONOU A WN P

Podklady pro jednani budou doruceny mailem v radném terminu pred valnou hromadou spolu s upfesnénym
mistem konani.

Michal Burian

predseda

Brnénsko, z.s. destinaéni spole¢nost pro turistickou oblast Brno a okoli
Zelezné 112, 66601 Tisnov
Datova schranka: hgf2a7, I€ 06449867, Ucet:

www.destinace-brnensko.cz, www.gofrombrno.cz, tel. |G
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Rozpoctové opatieni

v tis. K¢
BéZné vydaje - piresun

ORJ § pol. | Uz ORG Vécna napli Upr. rozpotet | Uprava Rozpocet

k 18.10.2021 |rozpoltu+-| po zméné
1600{ 2143 5169 Nakup ostatnich sluzeb 8 686 -1 000 7 686
6008 |ve j.n.: Veletrhy a akce CR - prezentace destinacni znacky 2 000 -1 000 1000
3200 6171 5179 Ostatni nakupy jinde nezafazené 2 899 1 000 3 899
6308 |ve j.n.: Poplatky vietné dalnicnich znamek 2 899 1000 3899
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