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POUZITE ZKRATKY A POJMY

3K Komunikace — koordinace — kooperace

ACR Aktivni (pfijezdovy) cestovni ruch, incoming

B2B Vztah mezi obchodnimi spolec¢nostmi

B2C Vztah mezi obchodni spole¢nosti a koncovym zdkaznikem
CCRIM Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava z.s.p.o.

CR Cestovni ruch

CzT Agentura Czechtourism

Csu Cesky statisticky trad

DCR Domaci cestovni ruch

DMO Organizace destinacniho managementu

HUZ Hromadna ubytovaci zatizeni

incoming viz ACR

JMK Jihomoravsky kraj

KMCR Kancelar marketingu a cestovniho ruchu Magistratu mésta Brna
KPI Key Performance Indicator = ukazatel vykonnosti

MCB Moravia Convention Bureau (soucast CCRIM)

Medical tourism | Turistika za ucelem lékarského zakroku

MICE Meeting, Incentives, Conventions, Exhibitions (profesni CR)
Outgoing Odjezdy nasich obcan(l do zahranici

PRCR Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna

TIC Turistické informacni centrum

TO Turisticka oblast

Touroperator Cestovni agentura, cestovni kancelar
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1. UVOD

Dokument Strategie destinacniho managementu a marketingu turistické oblasti Brno a okoli 2021-2025
(dale jen Strategie) ve sméru nastaveném v predchozi Strategii 2017-2020. Do aktudlniho dokumentu se

vrve

vztazich mezi donedavna oddélenymi ¢astmi, jimiz jsou ,,Brno“ a ,,a okoli“.

Tento posun je zakotven v novém Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2021-2025 (PRCR),
ktery byl koncem letnich prazdnin schvdlen vedenim mésta Brna. Na néj Strategie pfimo navazuje.
Jednou z priorit PRCR je zavedeni jednotného destina¢niho managementu celé turistické oblasti véetné
mésta Brna, dalsi prioritou je pak jednotna marketingova strategie destinace jako celku.

2. MISE

Pfedchozi Strategie 2017-2020 méla za ukol ,,zménu herniho stylu“, zaloZeni a stabilizaci profesionalni
organizace destinacniho managementu, pripravu prvnich produkt( destinace pro ,a okoli“ a nalezeni
klicovych partneru, ktefi se na rozvoji cestovniho ruchu celé destinace chtéji podilet.

Do poloviny roku 2021 pak byla hlavni znackou turistické oblasti GofromBrno, vedle ni Brno nezavisle
provozovalo znacku GotoBrno.

Soucasny ukol 2021-2025 se proto da charakterizovat jako

,,0d ad hoc kampani a jednotlivych témat k destinacnimu managementu
a marketingu celé turistické oblasti”.
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3. ANALYTICKA CAST

3.1.Charakteristika uzemi

TO Brno a okoli jsme si v uplynulém obdobi rozdélili do pfirozenych podoblasti, k nimz se daji pfiradit
vyjimecéné atributy, ,spoustéce”, DNA podoblasti. Aktualni rozdéleni TO je patrné z mapky.

Legenda:

Cervend tecka = mésto/obec, kde je aktivni TIC
Cerveny ovdl = podoblast, kde mdme aktivni kontakt, a kterd je produktové zpracovdna
Sedy ovdl = podoblast prozatim bez aktivniho navdzaného kontaktu

Jednotlivym podoblastem jsou pfifazeny nasledujici hlavni emocni charakteristiky:

° Brno — vstupni brana kraje, ,hlavni mésto”, kulturni mésto pro nonkonformni publikum a
atraktivni cil Sirokého spektra turistd jizni Moravy;

° TisSnovsko — plivabna krajina okolo reky Svratky;

° Zastavka-Rosice-Oslavany — hornictvi, Zerotinové, slavnosti ¢esneku;

BRN=NSKO 5
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° Ivancice-Kounice — vino, chiest, rozmarné |éto; noveé od roku 2021 fenomén Alfons Mucha;

o Zidlochovicko — meruriky, folklor;

° Slavkovsko — bitva u Slavkova-Austerlitz 1805;

. Vyskovsko — jednotici prvek pres fadu jednani nebyl nalezen, zajem o spolecny postup je maly,
je nutno jednat s jednotlivymi potenciadlnimi partnery;

° Kufimsko — v uplynulém probéhla dvé jednani, zatim bez vysledku;

° Orechovsko — neni zde aktivni Zadna DSO, vidci obci oblasti je Ofechov, probéhlo jedno jednani

se zavérem ,budeme jednat dale”.

Shrnuti: Oblast je rozdélena na Brno a podoblasti s odlisnymi svébytnymi marketingovymi

charakteristikami. Se tfremi podoblastmi je trvaly kontakt tfeba teprve navdzat.

3.2.Ubytovani, stravovani

Koncentrace ubytovacich kapacit je nevyrovnana ve prospéch Brna. Az na vyjimky (napf. Slavkov) kvalitni
ubytovani v podoblastech chybi. Proto je mozné podoblasti povazovat predevsim za cil jednodennich
vyleti z Brna, zatimco Brno je zakladnou pro ubytovani.

TotéZz se do urcité miry tykd také stravovacich kapacit v podoblastech. Kvalitnéjsi nabidky ,,a okoli” je
mozné promovat predevsim jako ,heopominutelnou zastavku vyletu”, v mensi mife jako samostatny cil
vyletu, ddvod k nému. Vyjimkou mohou byt specidlni gastronomické produkty typu ,TiSnovska pivni
stezka®. Hlavni zakladnou gastronomie vyssiho standardu je vSak Brno.

TIC Brno wvytvofilo produkt Gourmet Brno, vybér prestiznich stravovacich podnikli hodnocenych
externimi specialisty, CCRIM se k projektu pfipojila se svym klonem Gourmet jizni Morava. Gourmet
Brno muizZe byt jednoznaéné samostatnym cilem navsStévy. Soucasné je Brno mekkou kavarenské
kultury a koncentrace mistnich kavaren ma rovnéz podobny potencidl (viz kap. Produkty). Vyjimecné
postaveni a velky potenciadl maji gastronomické akce, zejména pro podporu nizké sezény.

Shrnuti: Brno miZe byt samostatnym cilem ndvstévy s prenocovanim (vikendu, dovolené), jelikoz
disponuje nejenom dostatecnou nabidkou kvalitnich ubytovacich a stravovacich kapacit, ale zejména

produktem Gourmet Brno a kavdrenskou kulturou. Podoblasti mohou byt spise cilem jednodennich
vyletd, kdy zajimavad gastronomie mizZe byt doporucenou zastdvkou na cesté. Potencidl maji specidlni
gastronomické produkty a akce, zejména pokud se konaji v nizké sezoné.

3.3.Informace

3.3.1. WEBY

e DMO pfimo disponuje weby www.gofrombrno.cz a www.1805.cz
e TIC Brno pfimo disponuje webem www.gotobrno.cz
e Mésto Brno disponuje specifickou landing page Brno True Story

Znacku BrnoTrueStory podle dosavadniho nastaveni vztahl uvnitf Brna spravuje odbor magistratu
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KMCR, obsah pod znackou GotoBrno spravuje TIC Brno, p.o. Obsah webu https://brnotruestory.cz/
sméfuje na www.gotobrno.cz. Postupné dojde (jako vysledek realizace jedné z priorit PRCR) ke
kompletnimu prevodu vykonnych funkci véetné znacky BrnoTrueStory na TIC Brno.

Na navrh TIC Brno se od roku 2022 hlavnim webem a znackou celé destinace stane www.gotobrno.cz v
kombinaci s webem www.gofrombrno.cz, ktery se specializuje na jednodenni vylety do okoli Brna.

Web www.gofrombrno.cz je jiz nyni prolinkovan na Brno i CCRIJM, u webu www.gotobrno.cz je
podrobnou inventuru a pripravu propojeni pfipravit. Z legislativnich divodud zde rovnéz chybi nabidka
vybraného ubytovani a dalSich sluzeb, a¢ je spoluprace s hotely pfi realizaci produktd klicova. Odstranit
tato omezeni a zavést potiebna obsahova vylepseni umozini uzké propojeni s DMO Brnénsko. Proto web
gotobrno.cz projde vroce 2022 tpravou v ramci projektu DMO Brnénsko s podporou MMR s cilem
ucinit z néj skutecny hlavni web destinace Brnénsko. Nezbytné je rovnéz vertikalni propojeni na CCRIM
(web www.jizni-morava.cz) apod. Proto by obsahem webu gotobrno.cz méla byt také nabidka pro hlavni
cilové skupiny CCRIM, jeZ neni totozna s hlavni nonkonformni cilovou skupinou samotného Brna (viz
kap. Cilové skupiny). Nova struktura webu gotobrno.cz a pracovni vztah mezi sou¢asnym majitelem TIC
Brno a DMO Brnénsko bude predmétem jednani.

Pred prestavbou webu gotobrno.cz probéhne behaviordlni analyza toho, co potencialni ndvstévnik Brna
(a okoli) hledd a potrebuje. Tato analyza bude vyuZita rovnéz pro pfipravovany marketingovy plan mésta
Brna (jeden z ikolG PRCR). Tento marketingovy plan ma mj. také urcit pfesny obsah znacky Brno True
Story, aby ji bylo moZzné oddélit od znacky GoToBrno.

www.1805.cz zlstane specializovanym webem pro marketingovou podporu akce Bitva u Slavkova-
Austerlitz 1805. Ackoliv jde o jednoucelovy web, povazujeme za nezbytnou jeho technologickou obnovu.

VA4

3.3.2. SOCIALNI SITE

e FB gofrombrno ma v soucasnosti cca 17 000 sledujicich
e FB bitvauslavkova ma v souc¢asnosti cca 3 000 sledujicich
e FB gotobrno ma v souc€asnosti cca 11 000 sledujicich

e |G gofrombrno ma v soucasnosti cca 1 800 sledujicich

e |G gotobrno ma v soucasnosti cca 5 600 sledujicich

3.3.3. TISKOVINY GOFROMBRNO

e Vsechny podoblasti mimo Brno spojuje jeden typ tiskovin VYLETY Z BRNA;

e Kazda z podoblasti ma jednu vlastni tiskovinu — sklddacku A6 se zakladnimi vylety pésky a na
kole; pokud je v podoblasti specialni hra, pak je k ni i druha tiskovina (hraci karta);

e V pfipadé specializovanych typ( vyleti (za pivem, za vinem, Alfons Mucha) jsou vyrobeny
tematické skladacky;

e Distribuce probiha prostrednictvim partnerskych TIC a podnik( (restaurace, pivnice, pivotéky,
hotely apod.);

e Tiskoviny jsou v mutacich CZ, EN, DE;

e Dalsi tiskoviny pro znacku GOFROMBRNO nejsou tifeba, tiskoviny i nadale zistanou v pfimé rezii
DMO Brnénsko.
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3.3.4. TISKOVINY GOTOBRNO

e Vsoucasnosti rozsahld fada tematickych tiskovin o atraktivitdich mésta Brna z produkce TIC
Brno v rtiznych jazykovych mutacich, distribuce prostfednictvim sité vlastnich a partnerskych
TIC; pocCet i obsah tiskovin zlistane i nadale v pfimé rezii TIC Brno;

e Image tiskovina #Do Brna, distribuce mj. prostiednictvim roadshow po celé CR; v roce 2022 se
planuje reedice tiskoviny v rdmci projektu MMR; tato tiskovina se stejné jako web gotobrno.cz
stane hlavni destinacni tiskovinou TO Brno a okoli a za tim ucelem bude tfeba projednat
pracovni vztahy a obsah podrobit ur¢itym Gpravam.

e Hlavni destinacni znackou by se méla stdt znacka GOTOBRNO. Tim nutné dojde k rozsireni jejiho
cileni. Soucdsti je kromé webu www.gotobrno.cz také destinacni tiskovina GOTOBRNO

e Obsah i nastaveni vztahi mezi majitelem znacky GOTOBRNO (TIC Brno) a DMO Brnénsko bude
predmétem jedndni

e Znacka BRNOTRUESTORY by méla slouzit pro podporu Brna jako cile vybranych nonkonformnich
ndvstevniku,; presny obsah stanovi samostatnd marketingova strategie Brna (2022)

e Znacka GOFROMBRNO ziistane specializovanou znackou pro vylety z Brna

e 1805 je a zustane jednoucelovou znackou pro podporu akce bitva u Slavkova-Austerlitz 1805

e Tematické produkty a tiskoviny o Brné naddle ztstanou v primé reZii TIC Brno

e Tématické produkty a tiskoviny GOFROMBRNO naddle zistanou v primé reZii DMO.

3.4.Rizeni DMO, odborny rast, KPI

e DMO Brnénsko ma v soucasnosti 21 ¢lent a 39 partnerd (viz https://www.destinace-
brnensko.cz/kdo-jsme); prestoze doslo mezi roky 2017 a 2020 k vyznamnému rozsifeni z xy na
xy, maly je pocet podnikatelskych subjektl-spolupracujicich partner( z Brna; to omezuje
pfipravu nabidek B2B i B2C za celou destinaci;

e Cleny DMO jsou predevsim pFispévkové a nevladni organizace, mésta, obce a jejich sdruzeni
(DS0O), komercnimi partnery DMO jsou predevsim podnikatelské subjekty;

e Velmi zintenzivnila komunikace mezi Brnénskem, méstem Brnem i TIC Brno, coz vedlo k celkové
zméné atmosféry a vzajemnych vztahi; tyto vztahy projdou zacatkem roku 2022 zatézkavaci
zkouskou pti implementaci nejblizsich kroku (viz kap. Informace);

e Na vysoké urovni je komunikace s CCRIM, kde se dafi zejména produktovému vertikdlnimu
propojeni (zatim mimo Brno), panuje i soulad v cileni (viz kap. Cilové skupiny), aktivni
komunikace probiha i pfi aktudlné dokoncované marketingové strategii CCRIM;

e Aktualnim nedostatkem je slabd interakce a komunikace mezi DMO, TIC a jednotlivymi cleny,

vrve

prozatim neexistujicimi destinacnimi managementy podoblasti (lokalni DMO), jednak
persondlnimi moznostmi DMO (zejména pravidelné osobni navstévy jsou ¢asové narocné),
situaci nepfispéla ani lockdownova omezeni 2020 a 2021; situaci zcela nedostatecné resi
viceméné pravidelny mailing ¢lenlim, chybi personalni kapacita k pravidelnému osobnimu

BRN=NSKO 8

destinaéni spoleénost


https://www.destinace-brnensko.cz/kdo-jsme
https://www.destinace-brnensko.cz/kdo-jsme

kontaktu; dosavadni model ,,one man show” je nadale neudrzitelny;

e Podobné chybi aktivni komunikace s podnikatelskymi subjekty v Brné; ta donedavna do aktivit
Brnénska zarazena nebyla, neboft platilo rozdéleni zvlast ,Brno” a zvlast ,,a okoli“, kdy si kazdy si
po svém obsluhoval ,svij obvod“; tato praxe je ale nadale neudrziteln3;

e Potiebu vzdélavani, které bylo stanoveno jako jedna ze 4 priorit v pfedchozim strategickém
dokumentu, se podafilo naposledy pokryt pouze v roce 2019 prostifednictvim sponzorovanych
vstupenek pro ¢leny na odborné akce, zatimco ,,covidové” roky 2020 a 2021 byly ve znameni
témér Uplného vypadku; Zivot na ,,home office” ale pfinesl podstatné zlepSeni schopnosti
vyuZivat online prostfedky; prvni vyména zkusenosti ,,na Zivo“ po roce a pull bylo ¢ervnové
setkani na hradé v Dolnich Kounicich, prvni vzdélavaci akci po dvou letech covidové absence je
listopadova konference Travelevolution (DMO sponzoruje vstupenky); chybi specidlni aktivity
pro ,,prvni bojovou linii“, tedy pro TIC;

e Vyzvou je zména a posileni postaveni DMO jako nezbytného ,servisniho” ¢lanku, ktery
pravidelné jednotlivé subjekty osobné navstévuje, zasobuje materialy, zprostfedkovava kontakty
atd.;

e Aktivni komunikace véetné pfimé komunikace s obcemi mimo jejich DSO je rovnéz nezbytnj;
prazkum pfti pripravé Strategie cestovniho ruchu JMK na roky 2021-2027 ptines| poznatek, Zze o
existenci DMO vi sotva polovina dotazovanych (obce, podnikatelé atd.); nejrychlejSim moznym
nastrojem zmény je adresny mailing pfimo starostlm, aby byl vylou¢en meziclanek, jimz je
management DSO (jakkoliv jde o reprezentanta hromadnych ¢len(); ten ma ¢asto velmi
rozsahlou agendu sahajici od dopravni obsluznosti pres odpadové hospodarstvi, energetiku,
Skolstvi k cestovnimu ruchu; za téchto okolnosti nelze vyloucit, Ze informace o agendé
cestovniho ruchu mezi managementem DSO a samotnymi obcemi nejsou prioritou; obdobnou
potiebu vidime i k dal$im subjektim — neclenskym obcim, institucim, podnikatelim.

¢ Neni zavedeno systematické méreni Zaddoucich veli¢in; zavedeni jednotného systému do praxe
DMO (vykon destinace) je shodné s potfebami CCRJM, nezbytna je kompatibilni metodika a
srovnatelné metriky; jednotlivé indikatory véetné KPI organizace budou stanoveny a popsany
pfimo u jednotlivych aktivit v ndvrhové casti.

Clenskd zdkladna se za posledni tfi roky znac¢né rozrostla, chybi ale subjekty z Brna (instituce,
podnikatelé);

Velmi dobrd je komunikace Brnénsko-Brno-TIC Brno-CCCRIM;

Diskutovany zdjem na spolecném destinacnim managementu a marketingu mezi DMO a Brnem
(resp. TIC Brno) je tfeba ddle dovést faze realizace;

Nedostatecnd je komunikace DMO-clenove, jejiz soucdsti by mélo byt i vzdéldvdni, odborny rust,
vyména zkusenosti;

Resenim je persondini posileni managementu DMO, metodou adresny mailing a osobni ndvstévy;
Cilem je funkce DMO jako servisu pro cleny vcetné doddvky potrebnych materidld;

Je nezbytné zavést do praxe jednotné metriky a shodné metodiky s CCRIM;

Soucdsti aktivit popsanych v Ndvrhoveé cdsti budou i KPI sledujici vykon organizace.
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3.5.Navstevnost, cilové skupiny a témata

Analyzy ndvstévnosti, stanoveni cilovych skupin a relevantnich témat byly pfedmétem jednani na urovni
Brnénsko-TIC Brno-CCRJM. Smyslem bylo rozdélit pole plisobnosti mezi jednotlivé aktéry, nastavit Zadouci
synergické procesy, a naopak eliminovat duplicity i vnitfni nezadouci konkurenci.
Davodem pro rozsahlé pripravy byl zcela unikatni fakt, Ze v roce 2021 JM kraj, mésto Brno, CCRIM i DMO
Brnénsko pfipravovaly soucasné své strategické dokumenty. Zdmérem bylo tuto situaci maximalné vyuzit
k povysSeni vzajemné spoluprace ke skutecnému destinacnimu managementu.

Vychozim podkladem byly zejména analyzy CSU, CzT, analyzy spole¢nosti Focus pro Brno a analyza

signalnich dat mobilnich operatord.

3.5.1. POCET HOSTU V HUZ
2019 okresv Eine- ELES Bler okres Vyskov | TO jako celek
mésto venkov
Pocet hostil Rezid(_anti . 391 659 193 697 43 287 628 643
Nerezidenti 483 617 50 069 14 101 547 787
CELKEM 875 276 243 766 57 388 1176 430
2020 el Bline- O (B okres Vyskov | TO jako celek
mésto venkov
Pocet hostll Rezidenti 210 190 152 959 24 807 387 956
Nerezidenti 119 732 16 507 4570 140 809
CELKEM 329 922 169 466 29 377 528 765
Index % 2020/2019 okres Brno- | okres Brmo- |\ o5 yyskov | TO jako celek
mésto venkov
Rezidenti 53,7 79,0 57,3 61,7
Nerezidenti 24,8 33,0 32,4 25,7
CELKEM 37,7 69,5 51,2 449

Zdroj: Data CSU, vlastni zpracovdni

Pokles navstévnosti zejména v Brné je dramaticky. Hlavni pfi¢inou byl naprosty vypadek business
klientely pfi lockdownech, zruseni Moto GP Brno a vypadek vystavnictvi. Hotely nastavené na tuto
klientelu zaznamenaly pokles o 70-80%, ochota a potifeba ménit cileni na Sirsi turistickou klientelu je
viditelnd. Hlavnim nejblizsSim ukolem bude dostat se do orku 2025 na srovnatelnou navstévnost s rokem
2019, byt to bude pravdépodobné v jiné navstévnické strukture.

Nasledujici grafy znazornuji navstévnost sledovanou pomoci tzv. signalnich dat telefonnich operatord,
kdy se analyzuji pohyby SIM karet a podle specifického chovani se usuzuje na mnozstvi turistl nebo
jednodennich navstévnikl a zdrojového trhu. Pouzité algoritmy se snaZi zaroven odfiltrovat SIM karty,

ees

tedy i osoby, které v oblasti Ziji nebo pracuji. Posledni dostupna data jsou z prfedcovidového roku 2019.
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3.5.2.

ZDROJOVA NAVSTEVNOST MESTA BRNA, SIGNALNi DATA

Analyza navstévnosti - mésto Brno

Navstévnost mésta Brna v obdobi 1. 1. 2019 - 31. 12. 2019

Domaci vyletnici (unikatni)

Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina ]
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Hlavni mésto Praha ]
Moravskoslezsky kraj ]
Stredocesky kraj
Pardubicky kraj
Jihocesky kraj ]
Kralovéhradecky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj -

Karlovarsky kraj

11
9,67%
18,98%
0%
0%

35,5

T

0% 5% 1

0% 15% 20%

25%

30%

35%

%

40%

Zdroj: Analyza ndvstévnosti Jihomoravského kraje, CE Traffic

Zahranicni vyletnici (unikatni)

Némecko
Slovensko

Rakousko

Ukrajina

5,80%
USA 544%

Madarsko 4,42%

Spojené kralovstvi 4,24%
Polsko 386%
Nizozemi 3,46%

Italie
Rusko
Francie

Rumunsko

ostatni 17.51%

T
15%

T
10% 20% 25%

Analyza navstévnosti - mésto Brno

3,73%

Navstévnost mésta Brna v obdobi 1. 1. 2019 - 31. 12. 2019

Domaci turisté (unikatni)

Jihomoravsky kraj
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Moravskoslezsky kraj i
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Kraj Vysocina
Jihocesky kraj
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Plzerisky kraj
Ustecky kraj 29
Liberecky kraj 2,06%

Karlovarsky kraj 1,01%

9,91%
6,52%
6,19%

6,10%

546%
4,72%
,02%

9%

2%

o

11,9

16,29%

19,66%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

Zdroj: Analyza ndvstévnosti Jihomoravského kraje, CE Traffic
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Zahranicni turisté (unikatni)

Némecko 14,55%

Rakousko

Slovensko 8,

USA 7,64%
Polsko 6,987
Ukrajina 5,60%
Spojené kralovstvi 517%
Madarsko 4,51%

Rusko 4,27%
Italie 3,17%
Korea 3,11%

Rumunsko

2%

Nizozemi
Cina
ostatni 19,80%
1 f t 1
0% 5% 10% 15% 20%

25%



3.5.3.

DATA

Analyza navstévnosti — Brno a okoli

ZDROJOVA NAVSTEVNOST TO BRNO A OKOLI, SIGNALNi

Navstévnost turistické oblasti Brno a okoli v obdobi 1. 1. 2019 - 31. 12. 2019

Domaci vyletnici (unikatni)

Jihomoravsky kraj 44,8\1%
Kraj Vysocina 11,78%
Olomoucky kraj 9,65%
Zlinsky kraj 8,75%
Hlavni mésto Praha 515%
Moravskoslezsky kraj 5,08%
Stredocesky kraj i 4,24%
Pardubicky kraj 387%
Jihocesky kraj 2,36%
Kralovéhradecky kraj 1,57%
Plzenisky kraj 0,94%
Ustecky kraj ] 0,90%
Liberecky kraj 0,61%
Karlovarsky kraj | 0,26%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Analyza ndvstévnosti Jihomoravského kraje, CE Traffic

Zahranic¢ni vyletnici (unikatni)

Némecko
Slovensko
Rakousko
Ukrajina
Polsko
Madarsko
USA
Nizozemi
Francie
Rumunsko
Spojené kralovstvi
ltalie
Svédsko

ostatni

B83,87%
,54%
345%
2,87%
2,86%
2,57%
14,05%)
T T T
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Analyza navstevnosti - Brno a okoli

Navstévnost turistické oblasti Brno a okoli v obdobi 1. 1. 2019 - 31. 12. 2019

Domaci turisté (unikatni)

Jihomoravsky kraj
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Kraj Vysocina
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Jihocesky kraj
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Karlovarsky kraj

0% 5%

1,39%
0,68T/o

9%

10%

15%

20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: Analyza ndvstévnosti Jihomoravského kraje, CE Traffic
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-

Zahranicni turisté (unikatni)

Némecko
Rakousko
Slovensko
Polsko
Ukrajina
USA
Rumunsko
Madarsko
Spojené kralovstvi
Nizozemi
Italie
Rusko
Svédsko

Belgie

ostatni * 17,6206
T T T T

8,

7,677

6,80%
5,07%

4,61%

4,42%

357%

2,82%
2,79%
2,67%
2,619

2,03%

18,80%

0%

5% 10%

15%

20%
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3.5.4. CASOVA STRUKTURA NAVSTEVNOSTI MESTA BRNA,
SIGNALNI DATA

Analyza navstévnosti - mésto Brno

Navstévnost mésta Brna v obdobi 1. 1. 2019 - 31. 12. 2019

Celkova navstévnost — domaci navstévnici

21.6.2019

b

40 000

35000

30 000

25 000

20 0

15000

H” | Mt Wil H |

00 DAoL A P ot s YOS

| I I I | I I I

o I | I Il Il I | I Il il “ I
Si8 iy QUEIN o msnoues go ety Ry bl UG QEHIOAE WIMICIGIMm SIS Ity UIOEN SO0 DT e
5ososggogsdgdssisindsndgddrnsorngggdagsdocesecoaddan
DDA DDA OO O L = - I ) ] (=2

W Turistodny (celé - 24 hod) W Turistodny (odjezdy / pfijezdy) W Vyletodny

Zdroj: Analyza ndvstévnosti Jihnomoravského kraje, CE Traffic

Peak je vidét v dobé zahajeni festivalu Uprostfed, jinak je navstévnost celkem vyrovnand, o néco vyssi
v dobé Brnénskych vdnoc.

Analyza navstévnosti - mésto Brno

Navstévnost mésta Brna v obdobi 1. 1. 2019 - 31. 12. 2019

Celkova navstévnost — zahranic¢ni navstévnici

14 000
3.8.2019
12 000 12 531 navitévodni
10 000
8000
| | ‘ ‘ ‘
< } ’” M ” " i l’ N
I (fihAr I
h I } I ‘ ‘ | “ | ” | |
Il ’
o ARG | | Il
O VAN ANODDODANDNDONDDOMNMONT =T —ONANDNDOMOOUMONMONTe—DDANDNNOOO o~ S -
OO ~ AN ANOrr~ANO -~ NOOF AN MO NANOr—NOO—N o — N L= R OO~ NNO~— N - 0N ™M
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.....................................................

P ettt e el i i i i i il i i il il i il i i i i il i i i i il e i il i el e

W Turistodny (celé - 24 hod) ~ M Turistodny (odjezdy / pfijezdy) M Vyletodny
Zdroj: Analyza ndvstévnosti Jihomoravského kraje, CE Traffic

Peak je vidét v dobé dnes jiz zrusené Grand Prix, jinak je navstévnost celoro¢né pomérné vyrovnana, o
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néco zvysena s koncem roku.

Analyzy z roku 2019 naznacuji, jaké byly objemy a trendy pred covidem. Pouze do urcité miry je mozné
tyto metriky pouZzit ke sledovani dalSiho vyvoje. Jejich nasazeni je definovano v navrhové ¢asti.

Rovnéz jsou dostupné analyzy souhrnné za celou turistickou oblast, resp. za celé Brno a celé okoli Brna.
V jejich soucasné podobé nelze tak nijak odlisit pohyby v Brné a pohyby do jednotlivych podoblasti
v okoli Brna. Tento nedostatek Ize do urcité miry dané citlivosti pouZité metodiky napravit pfi pfistim
nakupu dat, a pak tento trend sledovat i v dalSich letech.
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3.5.5.

navstéva

goprava

STRUKTURA NAVSTEVNOSTI (JIZNI MORAVA) - TOURDATA

CZT

Turiste
(pfenocovani 55 %)

15 - 29 let (18 %)
30 - 44 let (48 %)

=
45-s0let (25%) [}

d

Q

60 a vice let (9 %)

e S

ingiviauaini (97 %) ||| | G

Cestovni kancelar (2 %) I
Zaméstnavatel (1 %) |

0 25 50 75 100

Opakovana (89 %) —
Prvni (11 %) [
0 25 50 75 100

uto, motorka (01 %) |

Autobus (4 %) ||
Viak (4 %) |
Jiné (1 %) |

0 25 50 75 100

Zdroj: https.//tourdata.cz/
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Vyletnici

(vyletodny 45 %)

15 - 29 let (20 %) .
30-44tet (58 %) [N
45 - 59 let (18 %) .
60 a vice let (4 %) I
0 20 40 60

individuaini (99 %) || G

Zaméstnavatel (1 %) |
0 25 50 75 100

Opakovana 96 %) |

Prvni (2 %) |
0 25 50 75 100

Autobus (4 %) |
Viak (3 %) |
Kolo (1%) |

0 25 50 75 100
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3.5.6.

Sociodemograficky profil navstévniku Brna

Domaci navstévnici

STRUKTURA NAVSTEVNOSTI BRNA — FOCUS 2019

JULIE]

POHLAVI

muzi

VEK
25 5 25 =
H e B -
ZIVOTNI FAZE

miadi

E‘ 27
17

Zdroj: Focus

mmladé pary bez déti

odiny s vétSimi détmf
stredni vék (jiz) bez déti
pokrotily vék - pracujici

m pokrogily vék - dichodci

Sociodemograficky profil navstévnikl Brna

Zahrani¢ni navstévnici

CILOVA SKUPINA

4 -

34

TYPICKY NAVSTEVNIK

miadi dospéli
u studenti
® prazdna hnizda

m profesni navstévnici

Zeny miadi lide

288 .

W seniofi

PRACOVNI| ZARAZENI

zaméstnanci  studenti 22 -
8 7 5 5 4 5 4
. H B s = - _
0, 1, 4' oy
34 % ,,ec,,,,,& g s %:e% e,
i Stmi % gy " g, Os, 2,
rodiny s détmi N “on,, %sr Ve ,a%»@%r;
PRIJMOVA UROVEN
. 5T%
S prumérnou
finanéni situaci 12 wnadpriméma
podprumérna
v %, N = 762, domaci klientela 57 mneuvedeno

JLILI LY

POHLAVI

58

mZeny
VEK
. 10
- =
55,.
%2 7> "4/5, 54/9,
ZIVOTNI FAZE

miadi
mladé pary bez déti

rodiny s malymi détmi
rodiny s vétSimi détmi
stredni vék (jiz) bez déti

%

11 34

15
T 4

Zdroj: Focus

pokrocily vék - pracujici
m pokrogily vék - dichodci
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CILOVA SKUPINA

g miladi dospéli
studenti

22 e
®prazdna hnizda

A g

TYPICKY NAVSTEVNIK

2,

58 % 35

prevazuji muzi rodiny s détmi

M seniofi

. 33% P )
& miadi lidé PRACOVNI ZARAZENI
g studuji / pracuji
gﬁ zejména 25 24 o
2534 let

S8®

odbornici, zaméstnanci PRIJMOVA UROVEN

39 % 9
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finanéni situaci
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m profesni navstévnici
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TABULKA ROZDELUJICi OBSLUHU JEDNOTLIVYCH SEGMENTU/CILOVYCH SKUPIN A RELEVANTNiI
TEMATA

3.5.7.

Udaje z pfedchazejicich kapitol byly zkompilovény ve spolupraci s TIC Brno a CCRIM do nasledujici tabulky, ktera sou€asné cilovym skupindm pfifazuje
relevantni témata, kterd mohou jednotlivi aktéfi zajistit, nabidnout, poskytnout. Hlavnim smyslem této prace bylo rozdélit si pole plisobnosti, nekonkurovat

si, naopak dosahovat maximdlni synergie.

Cilovy

segment

Témata Brno

podil
navstév
nosti %

vaha
% )*

Témata ,,a okoli“

podil
navstévn
osti %

Témata za
CCRIM

podil
navstév

Témata za MCB

podil na
navstév
nosti %

Zivé centrum, hudebni
festivaly a kulturni

studenti akce venku, brnénské 21 15
arky, priroda, .
parky p’ . - Adrenalin, sport,
moderni architektura Pésky a na kole za L X
p - . aktivni dovolen3,
Moderni architektura, mésto astronomie
Zivé centrum, hudebni Pivni stezka, vylety & v
. , , , (Gourmet Jizni
festivaly a kulturni za vinem, vybrané - 20 20 30 X X
Y . oy Morava + Tasty
akce venku, brnénské akce, tradi¢ni ey
alerie a divadla, food vylety pésky a na Moravia vcetne
mladi dospéli 5 ’ 27 30 | Vi€t pesky gastronomickych

festivaly, lokalni
nakupy a mista s nimi
spojena (Zelny trh),
brnénské parky a
pfiroda ve mésté

kole vlakem z Brna

akci)
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zrali dospéli

Wellness, ziva kultura
(opera, divadla,
galerie), pamatky (top
i moderni
architektura),

Vylety pésky a na
kole ven z Brna,
vybrané akce
mimo Brno, pivo,

Kultura, historie,
pfiroda,
gastronomie
(Gourmet Jizni

(sy’nony’mum Gourr,ne,t [,Bm?)' k!ldne 20 30 vmo,' }SOlS ' 40 | Morava + Tasty 30 30 « « «
prazdné pozndvani mésta i specificka klientela, Moravia véetnd
hnizdo) jeho okoli (Brnénsko a Alfons Mucha .
. . e U gastronomickych
Jizni Morava), lokalni specificka klientela ,
nakupy a mista s nimi ve spolupraci akei), folklor,
. py, polup aktivni dovolend
spojend s partnery
Top mista spojend s
détmi (ZOO, VIDA,...),
mest’ske hry, TOP Specialni ;?rodukty Nabidka
pamatky, sport (venku (hry), nabidka .
. oy , , , . produktd
i vevnitr), vybrané zabavnich parkd, iy
. e specidlné pro
akce a festivaly, kde se koupalist, dospélé s détmi
rodiny s détmi | zabavi déti i rodice, 28 22 | zvyhodnéné 40 hr P oznavack ! 50 40 X X X
zeler ve mésté a vstupy, specialni v, P Y
oy , . vylety vhodné
brnénska prehrada, vylety na kole i . .
, . vy ., pro déti, vhodné
vylety mimo Brno pésky za pozndnim S e
N Sy i sportovni aktivity
(Brnénsko i Jizni i zabavou;
Morava),
-
o Ne tvorba specialni Ne tvorba vor.bla ,
, Ne tvorba specialni , oy , specialnich
profesni , L nabidky, ale specidlni nabidky, ol o
e vix s nabidky, ale distribuce - o . bali¢kd pro
navstévnik existuiici nabidk distribuce existujici ale distribuce Klienta s vwusitim
(kongresovy, VJ L 4 3 2 | nabidky existujici nabidky 0 0 ’y 80 60
. . prostfednictvim Y, o relevantni
konferen¢ni hoteldl. MCB a TIC prostrednictvim prostrednictvim existuiici
névitévnik) ‘ hoteld, MCB a TIC hotelt, MCB a -
Brno volnocasové
Brno TIC Brno , o
nabidky partnerd
BRNENSKO

destinaéni spoleénost




o Tvorba
o Ne tvorba specialni Ne tvorba o
Ne tvorba specidlni , o , specidlnich
, - nabidky, ale specialni nabidky, o o
nabidky, ale distribuce - e - bali¢kd pro
medical existujici nabidk distribuce existujici ale distribuce klienta s vyuzitim
. VJ L ¥ 1 1 | nabidky - existujici nabidky 0 0 ,y 20 40
tourism prostfednictvim Y, P relevantni
hoteldl. MCB a TIC prostrednictvim prostrednictvim existuiici
! hotel, MCB a TIC hotel(, MCB a { ,
Brno volnocasové
Brno TIC Brno , .
nabidky partner(

Zdroj: PRCR MB
)* Vaha vyjadruje dileZitost té které cilové skupiny, resp. pozornost, které ji povéreny subjekt vénuje

s

Propad ndvstévnosti v disledku pandemie je predevsim v Brné dramaticky; cilem je dostat se do roku 2025 zpét na urover roku 2019;

Tento proces se neobejde bez zmény struktury ndvstévnik( s ohledem na zmény jejich chovdni a propadu nékterych cinnosti (ztrata Grand Prix, utlum
vystavnictvi, propad v byznys klientele) kvuli dopadim pandemie;

Pro jizni Moravu jako celek jsou velmi podstatnou cilovou skupinou rodiny s détmi (zejména mésto Brno je na né treba dobre pripravit), druhou dileZitou
skupinou jsou studenti a mladi dospéli (tykd se obzvlasté Brna), tieti duleZitou skupinou je prdzdné hnizdo;

Navstévnost Brna i celé TO ze samotné jizni Moravy (vyletnici i turisté) je podle signdlnich vysokad, zatimco ze vzddlenych kraju je nizkd;
Sezonnost v Brné neni prilis vyraznd, data z ,,a okoli“ chybi; z praktickych zkusenosti ale vyplyvd, Ze okoli je navstévovano hlavné v léte;

Specifické skupiny MICE a MEDICAL md na starosti MICB a Strategie se této klientele prfimo nevénuje.
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3.6.Produktova nabidka destinace a planovani

3.6.1. PRODUKTOVA NABIDKA

Pred zahajenim planovaciho procesu je nezbytné si odpovédét na otdzky:

1. Na jaky segment/cilovou skupinu mifime a zda jde o obsah pro znacku destinace
GotoBrno/GofromBrno nebo znacku mésta Brna Brno True Story?
2. Jaky je marketingovy potencial predmétné aktivity/tématu/produktu?

a)  JEDINECNY A NEOPAKOVATELNY DUVOD K NAVSTEVE (DNA destinace) — sem patii
celostatné a mezinarodné znamé akce nebo jména, napfiklad (jiz neexistujici) Grand
Prix Brno, Strojirensky veletrh, produkty Gourmet Brno, Brnénské vanoce, 1805, Alfons
Mucha, LeoS Janacek, mezindrodni soutéze, pamatky UNESCO, neopakovatelné
gastronomické a kulturni akce, které podtrhuji a dokresluji charakter destinace atd.;

b)  NABIDKA PRO EXISTUJICi NAVSTEVNIKY DESTINACE, PRIPADNE | REZIDENTY - ty jsou
reprezentovany vylety za mésto na kole i pésky, nabidkou navstévnickych atrakci,
nabidkou vystavy, kina, divadla apod.

c)  LOKALNI ZALEZITOST — mistni vystavy, maly divadelni festival pro sdruzeni obci apod.;

¢ Hlavnim polem plisobnosti DMO jsou kategorie a) a b).

e NejblizSim ukolem je rozdélit existujici i potencialni témata a produkty do vyse uvedenych
kategorii a ndvazné na to pfipravit v rdmci fradného planovaciho procesu realizaci.

e Kategorie a) s potencialem oslovit celou CR (DCR) a zahraniéi ACR je a bude hlavnim
nastrojem pro dosazeni cile stanoveného v predchozi kapitole, tj. do roku 2025 dosdhnout
navstévnosti srovnatelné s rokem 2019. JelikoZ kategorie a) ma automaticky potencial posilit
CR celé jizni Moravy, je nezbytné planovani a pripravu prenést na Produktovou radu (viz
PRCR) a propagaci planovat ve spolupraci s CCRJM a CzT.

e Ackoliv hlavnim segmentem je individualni klientela, zejména pro hotely jsou zajezdy i
nadale dullezité a prevedeni vybranych produktl do B2B je nedilnou soucasti.

3.6.2. PLANOVANI

Zejména produkty kategorie a) vyZaduji planovani v souladu s poZadavky trhu cestovniho ruchu. Hlavni
turistickou sezonou kraje a jeho turistickych oblasti je Iéto (produkty segmentd MICE a zdravotni
turistika, které maji odliSnou sezéonnost, fesi MCB). Tomu odpovidd i nastaveni planovaciho
harmonogramu, resp. ¢asového predstihu. Zakladni ¢asovy predstih pro pfipravu produktl je 12-14
mésicl pro konkrétni rok a ma nasledujici prabéh:
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| 1. . | Iv. \Y VI. | VII. | VII. IX. X. Xl. XIl. | I.
Predkladani
L i L, o Prezentace Prezentace
navrha Rozhodnuti | Zpracovani | Finalizace
. B2B B2C
produkt(

.-11. PredloZeni navrh( produktd na nasledujici rok, diskuse s odborniky, zhodnoceni
potencialu, doporuceni kandidatli do dalsiho kola

V.-VI. FindIni vybér produktl radou pro nasledujici sezénu

VIL.- VIIl.  Pfiprava zakladnich parametrd produktu pro ucely B2B

IX. Dopracovani produktu predkladatelem, finalizace pro B2B

X.-XI. Prezentace B2B (ptimo, kontraktacni vystavy apod.)

.-l Prezentace B2C (veletrhy, kampané)

Tento pribéh je idedlnim pfipadem, cilem je se knému postupné propracovat a systematicky jej
udrZovat. Stejné pozadavky jsou obsaZzeny i ve strategii CCRIM a PRCR MB.

e Nejblizsim ukolem z hlediska produktové nabidky je rozdélit podle potencidlu a ndsledné
napldnovat promo kampané a uvedeni na trh, resp. provést odpovidajici promo kampané
e Pldnovadni produkti s potencidlem a) je nutno prenést na Produktovou radu na trovni CCRIM
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3.7.GAP analyza

Z vyse popsanych analytickych zjisténi je mozné definovat aktualni stav, mezeru a adekvatni opatieni, resp. zplsob jejiho feseni, a cilového stavu.Jako
nejpfehledné;jsi forma zndzornéni je pouzita GAP analyza. Opatfeni ze sloupce ,mezera — feSeni” jsou prenesena do navrhové ¢asti, do priorit, resp. akéniho

planu. ,Cilovy stav” slouzi pro definici stavu, jakého ma byt v roce 2025 dosazZeno.

oblast

soucasny stav

mezera — feseni

cilovy stav

s

RIZENI (smér
dovnit¥)

Nedostatecna personalni kapacita pfi
rostoucich pozadavcich a ukolech se
vsemi dusledky; nadale nelze fungovat
v modelu ,one man show*;

Neuspokojiva komunikace mezi DMO a
¢leny, absence dostatecné castych
personalnich kontakt(;

® Absence komunikace se subjekty v Brné

(instituce, hotely apod.) jako dasledek

e Posilit provozni rozpocet a rozsifit
personalni kapacitu na 2 osoby
(management x operativa)

® Zavést pravidelny personalni kontakt
se Cleny, realizovat pravidelny e-
mailing i smérem k neclenim, budovat
funkéni informacdni linku tam i zpét

® Zahdjit osobni komunikaci s klicovymi
subjekty v Brné s cilem ziskat je jako

Brnénsko ma systémoveé stabilni
provozni rozpocet odpovidajici ukolim
a ocekavanim ze strany c¢lend, CCRIM i
IJMK; i nadale je ¢ast prostiedkl na
marketing generovana
prostfednictvim grantl a dotaci

Brnénsko udrZuje kontakt se svymi
¢leny véemi dostupnymi zpUsoby,
funguje jako ,servis” s cilem
vybudovat oboustranné informacni
spojeni; necleny (zejména jednotlivé
obce a podnikatelské subjekty)
informuje prostiednictvim
pravidelného mailingu o svych
aktivitach a moZnostech

Brnénsko komunikuje pravidelné a
napfimo i se subjekty v Brné, nadale
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rozdéleni mezi ,Brno“ a,,a okoli“,

Mala nabidka i poptdvka po vzdélavani
a odborném rustu

Velmi dobra komunikace na ose
Brnénsko-Brno-TIC Brno-CCRIM

Zajem na spole¢ném destinacnim
managementu a marketingu Brnénska a
Brna existuje v neoficialni roviné; navrh
na zplsob vyuZiti znacky GOTOBRNO

v majetku TIC Brno jako znacky pro celé
Brnénsko zatim nema konkrétni
podobu; souvisi to mj. i s pfipravovanou
marketingovou strategii mésta Brna
(ukol PRCR), potiebou specifikovat
obsah dalsi brnénské znacky BRNO
TRUE STORY; nejpozdéji v momenté,
kdy Brnénsko ziska dotacni podporu od
MMR v ramci aktualniho projektu

¢leny nebo komeréni partnery

V ramci feseni komunikace s ¢leny
organizovat i vlastni vzdélavaci aktivity
na specificka témata

Dobra komunikace jesté neznamena
dobrou realizaci managementu a
marketingu destinace jizni Morava —
Brno-Brnénsko

Nalézt feSeni odpovidajici
deklarovanym navrham a vyhovujici
obéma stranam (Brnénsko a Brno,
resp. TIC Brno) tak, aby znacky
GOTOBRNO a GOFROMBRNO byly
jednoznacné znackami celé destinace,
pficemzZ znacka BRNO TRUE STORY
zUstane Cisté Brnu, resp. TIC Brno; poté
realizovat zaméry prakticky (prestavba
webu GOTOBRNO, pfiprava destinacni
tiskoviny GOTOBRNO a realizace
odpovidajicich kampani

neplati, Ze Brno obsluhuje vyhradné
TIC Brno a Brnénsko obsluhuje ,,a
okoli“

Clenové maji zvyhodnény pfistup ke
Spickovym odbornym akcim

Vsechny kli¢ové subjekty (Brnénsko-
TIC Brno-CCRIM) se setkavaji
prostfednictvim Produktové rady,
pfipravuji v souladu s potfebami
cestovniho ruchu a na trh spole¢né
uvadéji vyspélé produkty

s potencialem pro celou CR a zahrani¢i

Brnénsko i Brno, resp. TIC Brno, maji
vyporadané vztahy ke znackam
GOTOBRNO a GOFROMBRNO, jeZ jsou
znackami destinace Brnénsko;
konkrétnim vysledkem je existence
destina¢niho webu a tiskoviny s hlavni
znackou GOTOBRNO, prezentujici
pfislusné produkty; znacka
GOFROMBRNO i nadale slouZi pro tipy
na vylety do nejblizsiho okoli
metropole a pomaha toto okoli
rozvijet a benefitovat z blizkosti
metropole
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2021/2022 bude tfeba najit redlné
feseni, nebot v projektu jsou na tyto
zmény rezervovany prostredky;

Absence jednotnych metrik
kompatibilnich s CCRIM kvli potfebé
vertikalniho propojeni

e Ve spolupraci s CCRIM zavést spolecné
metriky podle jednotnych metodik

Brnénsko pravidelné méfi vybrané
ukazatele a vyuziva je v managementu
a marketingu destinace
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[ ]
VYKON

DESTINACE
(smér ven)

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

V soucasnosti neni jasny obsah znacek
GOTOBRNO a BRNO TRUE STORY,
pficemz GOTOBRNO ma byt podle
navrhu TIC Brno hlavni destina¢ni
znackou Brnénska

Casto atraktivni obsah s potencialem a)
je zpracovan do podoby témat a
promovan ad hoc kampanémi, chybi
profesiondlné pripravené produkty a
promyslené presné specifikované a
dostatecné ucinné kampané.
Destinace nema zpracovanou nabidku
pro B2B

Nabidka pro rodiny s détmi je
nedostatec¢nd, ackoliv tato cilova
skupina tvofi témér tretinu turistické
navstévnosti

Dobre jsou zpracovany nabidky typu b)
jak pro Brno, tak pro ,,a okoli”, které
mohou byt vyborné vyuZity pro MICE a
MEDICAL (odpovédnost CCRIM, resp.
MCB)

Brno je a ma byt samostatnym a
svébytnym cilem turistické navstévy na

Presné odlisit a specifikovat obsah i
tonalitu obou znacek a naplnit je
odpovidajicim, obsahem; tento ukol
vyplyva i s platného PRCR, fesen bude
v ramci projektu DMO 2021/2022

s podporou MMR

Zpracovat ve spolupraci s profesionaly
a partnery (zejména CCRJM a brnénské
instituce zamérené na détské
navstévniky) produkty pro definované
cilové skupiny a pfipravit odpovidajici
kampané

Ve spoluprdci s MCB dohodnout a
realizovat nejucinnéjsi formy distribuce

Soustredit promo s konkrétnimi
produkty na sousedni kraje, Prahu a

Znacky GOTOBRNO a BRNO TRUE
STORY na trhu koexistuji, aniz by se
prekryvaly a jsou promovany presné
definovanym cilovym skupindm;

Destinace se prezentuje vyspélymi,
atraktivnimi a popularnimi produkty,
je ,,cool” pobyt v destinaci;

Destinace se ucinné prezentuje jako
cool destinace i pro pfisti navstévu
tém, ktefi prijeli i ze zcela jinych
dlvodu nez kvali rekreaci a turistice
(MICE, MEDICAL)

Destinace se prezentuje smysluplnymi
Uspésnymi kampanémi, které jsou na
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rozdil od ,,a okoli“, které je
navstévovano predevsim jednodennimi
vyletniky at uz z Brna, nebo z okolnich
kraju (napf. ndvstéva Pernstejna témi,
ktefi jsou na dovolené na Vysociné);
soucasnou hlavni domaci navstévnost
generuje vlastni kraj, Vysocina, Praha a
Stfedocesky kraj, nizkd je ndvstévnost
ze vzdalenych krajl; zahrani¢nim
zdrojovym trhlim dosud dominovalo
Némecko (ocekava se propad kvdali
ukonceni Moto GP), Slovensko,
Rakousko a Polsko;

Navstévnosti v destinaci se snizila v roce
2020 oproti roku 2019 na 44,9%,

v samotném Brné na 37,7%, v okresech
Brno-venkov a Vyskov na 69,5, resp.
51,2%

Stfedoclesky kraj; na vzddlené kraje
mifit image kampani, idedIné pomoci
celoro¢ni roadshow a FB kampanémi;
na zahranicni trhy vypracovat
atraktivni nabidku spojenou s
,velkymi“ tématy a pro propagaci se
spojit s CCRIM a CzT;

Uvést na trh atraktivni a neodolatelné
produkty postavené na DNA destinace,
které budou mit dostatec¢ny celostatni
a incomingovy potencial a budou
generovat chybéjici navstévnost

relevantnich trzich viditelné a snadno
identifikovatelné

Destinace ma v roce 2025
srovnatelnou navstévnost jako v roce
2019
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4. NAVRHOVA CAST

4.1.Souhrn hlavnich myslenek

Z jednotlivych analytickych kapitol, jejichZ souhrn je zkoncentrovan v GAP analyze, vyplyva
nasledujici shrnuti hlavnich myslenek:

e Vdusledku pandemie covid 19 se znacné méni navstévnicka struktura i chovani, nékteré
tradi¢ni navstévnické segmenty zejména ve mésté Brné zcela vymizely a destinace se
tomu musi pfizpUsobit;

e Brno je metropoli jizni Moravy a “hlavnim méstem“ turistické oblasti Brno a okoli;
pfeména brnénské znacky GotoBrno na hlavni znacku turistické oblasti je proto
smysluplny krok, pficemz znacka GofromBrno bude nadale slouzit ku prospéchu ,a okoli“;

e Ruku vruce stim jde nutnost posilit personalni kapacitu DMO, nastartovat intenzivni
komunikaci s podniky a institucemi v Brné i vlastnimi ¢leny ve sméru ,servisu” tak, aby ,a
okoli“ z blizkosti Brna benefitovaly; nezbytnou soucasti je i moznost odborného ristu;

e Pro ,a okoli“ zGstava hlavnim zdrojovym trhem meésto Brno, drtivé prevazujicimi jsou
jednodenni vylety;

e Soucasné je znabidky destinace tfeba vybrat a silné podpofit zejména to, co ma
schopnost pfitdhnout navstévniky z daleka; nejatraktivnéjsi témata a produkty soucasné
poslouzi i vykonu celého kraje; svoji nabidku musi destinace umét ucinné dostavat na
relevantni trhy a sv(j vykon méfit pomoci relevantnich metrik;

e Uspéch destinace zavisi na schopnosti spolupracovat; dosavadni slibnou komunikaci je
tfeba povysit na systémovou pragmatickou spolupraci.

4.2.Vize

Turisticka oblast Brno a okoli je privétivym, navstévovanym a nezaménitelnym turistickym

cilem, at uZ navstévnik hleda originalni zaZitek v Brné nebo atraktivni vylet do ptivabného okoli
metropole.

4.3.Strategické cile

Zatimco navrh strategickych cilli a stanoveni priorit neni zavislé na vnéjSich vlivech a vychazi
z identifikovanych mezer, skladba aktivit a jejich harmonogram vychazi z predpokladu, Ze
pandemie covid-19 postupné odezni a svét cestovniho ruchu se bude vracet do viceméné
4pavodniho” stavu. Jaky bude skuteény priibéh této obnovy celého oboru lze jen velmi téZko
odhadnout. Proto je nezbytné plany kaZdoroéné aktualizovat a pfizplusobovat skuteénému
vyvoji. Z téhoz diivodu neni detailné planovano celé obdobi platnosti Strategie.
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STRATEGICKY CiL 1 (DOVNITR): JEDNOTNY DESTINACNI
MANAGEMENT PRO CELOU TO BRNO A OKOLI

rozvinout do praktické roviny s nezbytnou synergii v komunikaci, planovani, tvorbé
a prezentaci nabidky destinace a posilovat schopnosti jejich ¢lent a partner(

STRATEGICKY CiL 2 (VEN): POSILIT POSTAVENI TO BRNO
A OKOLi NA TRHU

jako odpovéd na propad v navstévnosti i zmény v chovani navstévnika v dlsledku
pandemie COVID-19 a soucasné posilit pozici mésta Brna jako vstupni brany kraje a
turistického cile.

4.4.Tabulka vazeb cile-priority-aktivity

Rozpocet
Silna organizace Komunikace
Jednotny destinacni TN,
Vzdélavani
1 management pro - Znack
celou TO Brno a okoli Kf)munlkace— nacky
koordinace-kooperace Planovani
Mérit-ridit Metriky
o , Produkty a Produkt
Posilit postaveni TO . Y . .y . -
2 , marketingova Marketingova komunikace a
Brno a okoli na trhu . 0
komunikace cilové trhy

4.5.Priority, aktivity

STRATEGICKY CiL 1
4.3.3. PRIORITA1: SILNA ORGANIZACE

Vychozi stav: Nedostatecna persondlni kapacita vmddu ,one man show” pfi rostoucich
poZadavcich a ukolech nedovoluje dostatecné se vénovat denni agendé, k niZ patfi komunikace se
stdvajicimi i novymi ¢leny a partnery a nedovoluje se dostatecné vénovat budovani osobnich
vazeb, které jsou pro destinacni management nezbytné. Nékteré podoblasti dosud s DMO
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nespolupracuji (Kufimsko, Vyskovsko, Ofechovsko), pocet zapojenych instituci a podnik(i zejména
v Brné je nedostatecny.

Cilovy stav: Dostatecny provozni rozpocet dovoluje rozsifit persondlni kapacitu na 2 osoby, kdy
jedna se bude vénovat managementu a druha operativé. | nadéle je ¢ast prostfedkd na marketing
generovana prostfednictvim grantd a dotaci. Pocet ¢lenl a komerénich partnert uspokojivé roste.

Aktivity:
e Rozpocet
e Komunikace
o Vzdélavani

s Aktivita Rozpocet

Vychozi stav: Soucasny rozpocet omezuje personalni moznosti na jednu osobu, kterd se
vénuje provoznim i manazerskym ukol(im, jejichZ objem se neustdle s rlistem
organizace zvétsuje; narUstaji rezijni naklady, je tfeba pocitat se zménou sidla
organizace;

Cilovy stav: Valna hromada rozhodne o zméné struktury financovani provoznich potreb
prostfednictvim zmény struktury systému ¢lenskych poplatk(; to umozni
provozovat dvé stala mista, manazer DMO (management) a tajemnik DMO
(provoz).

Vystup: Odpovidajici provozni rozpocet ve vysi cca 1,2 mil Ké/rok bez externich dotaci

Monitoring a zodpovédnost: VV ve spolupraci s ¢leny

Frekvence hodnoceni: jednorazoveé k 30.11. 2021 s kazdorocni revizi ke stejnému datu

Indikator: Existence stabilniho provozniho rozpoctu

s Aktivita Komunikace

Vychozi stav: Nedostatecna personalni kapacita vede k prioritizaci strategickych potreb (napf,.
pfiprava a management projektd s dotaci MMR) na uUkor osobnich kontakt( se
stavajicimi ¢leny a partnery i ndbor novych ¢lend a partner(; nékteré podoblasti
nejsou dosud do komunikace s DMO zahrnuty vibec; servis ¢lenlim ve smyslu
pomoci pfi propagaci jejich akci a konzultace jejich potieb a poradenstvi je
nedostatecny, vazne i komunikace s TIC.

Cilovy stav: Osobni komunikace s ¢leny a partnery i Siroky informacni servis smérem
k podnikdim i obcim a dalsim partnerlim je stabilni soucasti vykonu destinacniho
managementu; vysledkem je jednak narlst povédomi o DMO, jednak postupné
zapojovani dosud nezapojenych oblasti a subjekt(l a znalost potreb v terénu;

Vystup: Pravidelny mailing nejméné jednou za 14 dn(, zapojeni dosud nezapojenych
oblasti (Kufimsko, Ofechovsko, Vyskovsko), osobni navstéva TIC nejméné 2x
rocné (pred sezénou, po sezéné), pravidelna komunikace s turistickymi cili,
narlst poctu partner( na 100 do konce roku 2025.

Monitoring a zodpovédnost: manazer/tajemnik DMO

Frekvence hodnoceni: jednou rocné vidy k 30.11., poprvé 30.11. 2022

Indikator: Pocet mailingovych zprav, pocet navstév v terénu, pocet novych subjektd.

3 Aktivita Vzdélavani

Vychozi stav: Omezeni vyplyvajici z nedostatecné personalni kapacity neumoziuje pfipravovat
pravidelnou nabidku vzdélavacich aktivit ¢lendm podle jejich potreb; nabidka
vzdélavani je suplovana partnerstvim DMO Brnénsko se ¢lenem Travelbakers,
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ktery 1x ro¢né porada svou odbornou konferenci;

Cilovy stav: DMO nabizi svym ¢lendm odborné kursy podle jejich zaméreni a organizuje
vyménu zkusSenosti; i naddle DMO zvyhodnuje své €leny pfi Ucasti na odbornych
konferencich;

Vystup: Nejméné 1x rocné neformalni setkani ve vybranych podnicich a turistickych

cilech, nejméné 1x rocné nabidka odborného kursu na vybrané téma, nejméné
1x ro¢né nabidka sponzorované ucasti na konferenci Travelbakers nebo
konkurenéni

Monitoring a zodpovédnost: manaZer/tajemnik DMO

Frekvence hodnoceni: jednou rocné vidy k 30.11., poprvé 30.11. 2022

Indikator: Pocet setkani, kurst a konferenci, podet ucastnika.

4.3.4. PRIORITA KOMUNIKACE — KOORDINACE — KOOPERACE

Vychozi stav: Zamér vyuzit znacku GOTOBRNO v majetku TIC Brno jako znacky pro celé Brnénsko
zatim nema konkrétni podobu. Souvisi mj. i s pfipravovanou marketingovou strategii mésta Brna
(ukol PRCR na rok 2022), jejiz soucasti je i specifikace obsahu dalsi brnénské znacky BRNO TRUE
STORY. Sobsahem znacek souvisi i pfiprava produktl a planovani kampani na partnerském
principu, nastrojem je Produktova rada.

Cilovy stav: Pouziti znacky GOTOBRNO m4 jasné principy vyhovujici obéma strandm (Brnénsku a
Brnu, resp. TIC Brno), GOFROMBRNO je se znackou GOTOBRNO plné kompatibilni, obé znacky jsou
bezezbytku propojené. Partnefi se pravidelné potkavaji na pidorysu Produktové rady (viz aktivita
Produkty).

Aktivity:
e Znacky
e Planovani

s Aktivita Znacky

Vychozi stav: Znacka GOTOBRNO ve vlastnictvi TIC Brno (web, tiskoviny) neni napojena na
znacku GOFROMBRNO, nereprezentuje tedy nabidku celé turistické oblasti.
Propojeni na znacku GOFROMBRNO je pouze ojedinélé v podobé tiskovin, chybi
v onlinu, ze strany GOFROMBRNO je v onlinu propojeni funkéni. Znaéky spolu
dostatecné nekomunikuji, nevyuzivaji svij potencial..

Cilovy stav: Brnénsko i Brno, resp. TIC Brno, maji vyporadané vztahy ke znackam
GOTOBRNO a GOFROMBRNO (pravni, obsahové, funkéni, pracovni). Kone¢nym
vysledkem je znacka GOTOBRNO funguijici skutecné jako reprezentativni znacka
celé turistické oblasti. Znacka GOFROMBRNO i nadale slouzi pro tipy na vylety do
nejblizsiho okoli metropole a pomaha mu benefitovat z blizkosti metropole.

Vystup: Destinacni web a tiskovina s hlavni znackou GOTOBRNO, prezentujici prislusné
produkty. Se znackou GOFROMBRNO je web i tiskovina bezezbytku propojena.
Bude-li tfeba vztahy mezi zic¢astnénymi subjekty formalizovat, pak vystupem
bude i prislusny dokument.

Monitoring a zodpovédnost: manazer/tajemnik DMO ve spolupraci s TIC Brno a KMCR MMB

Frekvence hodnoceni: jednou ro¢né vidy k 30.11., poprvé 30.11. 2022

Indikator: Stranky a tiskovina GOTOBRNO v relevantni podobé, pfipadné pravné zavazny
dokument upravujici vzajemné vztahy ke znackam.
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Aktivita Planovani

Vychozi stav: Existuje velmi dobra pracovni komunikace na ose Brnénsko-Brno-TIC Brno-
CCRJM, presto i nadale vznikaji produkty a kampané nekoordinované.

Cilovy stav: VSechny kli¢ové subjekty (Brnénsko-TIC Brno-CCRIM) se setkavaji
prostfednictvim Produktové rady, pfipravuji v souladu s potfebami cestovniho
ruchu a na trh spoleéné uvadéji vyspélé produkty s potencidlem pro celou CR a
zahranici. Aktivita ma Uzkou vazbu na aktivitu Marketingova komunikace a cilové
trhy.

Vystup: Systémova prace na pldorysu Produktové rady

Monitoring a zodpovédnost: manazer/tajemnik DMO ve spolupraci s TIC Brno

Frekvence hodnoceni: samotné jednani nejméné do konce VI. pfislusného roku na dalsi rok,
hodnoceni jednou ro¢né vzdy k 30.11., poprvé 30.11. 2022

Indikator: Zapisy z jednani Produktové rady.

4.3.5. PRIORITA 3: MERIT - RiDIT

Vychozi stav: Destinace nemd zaveden staly systém sbéru dat a sledovani pfislusnych velicin za
Ucelem efektivniho fizeni destinace. Vyjimkou je ndkup dat operdtord prostfednictvim CCRIM
s moZnosti doobjednat si podrobnéjsi data. Pfilezitosti tento stav zménit je zavadéni jednotnych
metrik na drovni CCRIM.

Cilovy stav: Destinace pravidelné sleduje vybrané metriky, metodika je kompatibilni s metodikou
CCRJM. Relevantni data jsou k dispozici pro ucely efektivniho fizeni destinace.

Aktivity:
e Méreni

s Aktivita Metriky

Vychozi stav: Dostupnymi metrikami je pocet navstévnik(/pfenocovani prostfednictvim HUZ
CsU, dale zbytkova data mobilnich operator(. V roce 2021 probéhlo ve
spolupraci s CCRIM pilotni ovéreni sbéru dat prostrednictvim TIC a turistickych
cila.

Cilovy stav: Destinace ma zavedeny tyto metriky:

e  Analyza dat HUZ, CSU (pfenocovaéni, kvantitativni Setfeni)

e Analyza dat mobilnich operator(l (zdrojové trhy, kvantitativni Setfeni)
e  Dotaznikové setteni TIC a turistickych cil(i (kvalitativni Setteni)

e  Prizkum spokojenosti (kvalitativni Setfeni)

Vystupy: Analyticky dokument zaloZeny na datech mobilnich operatort zvlast Brno a
zvlast ,,a okoli“

Analyticky dokument shrnujici vysledky Settfeni TIC a turistickych cill
Analyticky dokument shrnujici vysledky Setfeni spokojenosti

Monitoring a zodpovédnost: CCRJM ve spolupraci s DMO TO

Frekvence hodnoceni: Kazdoroc¢né za predchozi uzavieny rok v 1.Q nasledujiciho roku

Indikator: Analytické dokumenty v ucelené ¢asové radé
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STRATEGICKY CiL 2
4.3.6. PRIORITA PRODUKTY A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vychozi stav: Casto atraktivni obsah s regiondlnim potencidlem (tedy takovym, ktery motivuje
navitévniky z celé CR a zahrani&i k navitévé destinace) je zpracovan do podoby témat, nikoliv
produktl, a promovan ad hoc kampanémi. Nabidka aktivit s oblastnim potencidlem (napln ¢asu pfi
navstévé destinace z jiného dlvodu, resp. nabidka pro rezidenty v ramci znacky GOFROMBRNO)
neni systémové provazana se segmentem MICE a MEDICAL, jehoZ obsluhou je povéfeno MCB, ani
s distribucnimi nastroji CCRIJM. Pro nékteré cilové skupiny neni uspokojujici (napf. specificka
nabidka pro rodiny s détmi je nedostatecnd, ackoliv tato cilovd skupina tvofi témér tretinu
turistické navstévnosti mésta Brna). Chybi profesionalné pfipravené produkty a dostatecné ucinné
komplexni kampané koordinované s partnery (zejména CCRIM). Destinace nema zpracovanou
nabidku pro B2B. Brno je a ma byt samostatnym a svébytnym cilem turistické navstévy na rozdil
od ,a okoli“, které je navstévovano predevsim jednodennimi vyletniky at uz z Brna, nebo
z okolnich krajl (napf. navstéva Pernstejna témi, ktefi jsou na dovolené na Vysociné). Soucasnou
hlavni domdci turistickou navstévnost generuje vlastni kraj, Vysocina, Praha a Stfedocesky kraj,
nizka je navstévnost ze vzddlenych kraji. Zahrani¢nim zdrojovym trhim dosud dominovalo
Némecko (ve vazbé na jiz ukoncenou zrusenou Moto GP), Slovensko, Rakousko a Polsko. Tato
navstévnost se ale v roce 2020 i 2021 kvuli covidu19 dramaticky propadla.

Cilovy stav: Destinace se prezentuje vyspélymi, atraktivnimi a populdrnimi produkty, které silné
motivuji k ndvstévé. Soucasné disponuje Sirokou a zajimavou nabidkou pro ,volny ¢as”“, ktera sice
nebyva hlavnim dlvodem pro navstévu destinace, ale vyborné poslouzi tém navstévnikim, ktefi
jiz v destinaci jsou (napf. MICE a MEDICAL, ndvstévnici jizni Moravy mifici do Brna na vylet) anebo
rezidentdm (vylety do ,a okoli“). Marketingové kampané jsou presné definovany a cilené
realizovany na vybranych trzich ve spolupraci s partnery. Vysledkem je, Ze vroce 2025 je
navstévnost srovnatelna s rokem 2019.

Aktivity:
e Produkty
e Marketingova komunikace a cilové trhy

s Aktivita Produkty

Vychozi stav: Nabidka s nejvétsim potencidalem (regionalni produkty) se schopnosti byt
samostatnym d{vodem k navstévé destinace dosud neni jednoznacné
definovana. Patfi sem témata jako Alfons Mucha, Leos Janacek, Brnénské
vanoce, 1805, Zivé centrum Brna, Brno pro déti, UNESCO apod.. Nabidka slouZici
navstévnikam, ktefi uz v destinaci nebo v kraji jsou z jiného dlivodu nebo v Brné
Ziji a hledaji napln a aktivity pro volny cas (oblastni produkty) je ve vétsiné
pripadl vytvorena, ale neni propojena s aktivitami MCB (pro MICE a MEDICAL)

Cilovy stav: Nabidka destinace v kategorii ,,regionalni potencidl” je jasné definovana a
pretavena do produktl ve spolupraci s Produktovou radou a pfipravena
k distribuci pfimo nebo prostrednictvim partnerd, zejména CCRIM a CzT.
Nabidka destinace v kategorii ,,oblastni potencial” je jasné definovana a
propojena s CCRIM za Gcelem propagace prostiednictvim kanald CCRJM a MCB,
a soucasné pfipravena na promo samostatnymi kampanémi v rezii DMO

Vystup: Tabulkovy dokument s pfesné definovanou strukturou regionalnich a oblastnich
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témat s vazbou na cilové trhy (DCR, ACR). Nové produkty jsou zpracovany do tzv.
Produktové karty (viz Pfiloha) tak, aby mohly byt pouZzity i pro B2B.
Monitoring a zodpovédnost: manazZer/tajemnik DMO ve spolupréci s TIC Brno a KMCR MMB
Frekvence hodnoceni: jednou rocné, poprvé k 30.6. 2022 (navaznost na strategii CCRIM)
Indikator: Zpracovany dokument/ sada produktd

+  Aktivita Marketingova komunikace a cilové trhy

Vychozi stav: Dosavadni marketingova komunikace spocivd v organizaci ad hoc propagacnich
kampani, které organizuji jednotlivi aktéfi (DMO, TIC Brno, KMCR MMB).
Distribucni cesty dosud nebyly uspokojivé propojeny ani na ose CCRIM — mésto
Brno (resp. TIC Brno), a to ani online. Do roku 2019 byla vyznamnou sloZzkou
aktivity ucast na B2C veletrzich a vystavach, jejichz vyznam rapidné klesa.
Brnénsko se prezentovalo pod hlavickou CCRIM, zatimco Brno vystupovalo zcela
samostatné. VyuZiti modernich forem komunikace je omezené (influencing,
vyuziti ambasadorl, dostatek videomateridld atd.), cileny remarketing a
peer2peer komunikace neni vyuzivana.

Cilovy stav: Destinace se prezentuje smysluplnymi Uspésnymi kampanémi, které jsou na
relevantnich trzich viditelné a snadno identifikovatelné. Kampané znacky
GOFROMBRNO sméfuji na Brno jako zdrojovou destinaci, kampané znacky
GOTOBRNO jsou organizovany a planovany ve shodé s partnery (zejména
s CCRJM) a sméfuji na presné definované trhy mistné i Casové. Pripravé kampani
predchazi definovani produktové struktury (viz aktivita Produkty). Celkové
mnozstvi tiskovin klesa, nezvysuje se ani pocet druhll. Mezi tiskovinami DMO,
TIC Brno (ideadlné i CCRIM) existuje vizualni i obsahové propojeni. Vybér veletrh
se prisné Fidi ucelem a efektivitou. Aktivné jsou hledany a vyuZzivany nové formy
komunikace (napf. gaming, ambasadofi, influencing). | nadale je dulezity DCR,
sousedni kraje zlstdvaji vyznamnym zdrojem navstévnosti, soucasné roste podil
navstévnosti ze vzdalenych krajl, pro okoli Brna jsou zadsadni zejména brnénsti
rezidenti a navstévnici Brna. Silnéjsi oZiveni pfijezd( z blizkého zahrani¢ni
(sousedni zemé, Evropa) lze v pfipadé, Ze pandemie covid19 bude ustupovat,
ocCekavat kolem roku 2024. Po roce 2024 oZivi i vzdalené trhy (Rusko, Asie,
Ameriky). Tyto trendy jsou méreny sadou stalych ukazateld.

Vystupl: Spole¢né promo kampané DMO — CCRIM. Kampané jsou pojaty komplexné
(vyuzivaji propojenych distribuc¢nich cest) a inovativné (pouzivaji i méné tradicni
metody komunikace). Dlraz je kladen na online nastroje. Kampané pro blizké
kraje véetné vlastniho prezentuji spiSe konkrétni produkty, kampané pro
vzdalené kraje spiSe vybranou image. Kampané pro ACR vyuZivaji mezinarodné
turisticky vyznamné cile (typicky UNESCO, L. Janacek, J.G. Mendel, A. Mucha,
folklor, vinafstvi, Gourmet apod.).

Monitoring a zodpovédnost: manazer/tajemnik DMO ve spolupréci s TIC Brno, KMCR MMB a
CCRIM

Frekvence hodnoceni: kampané probihaji celoro¢né, hodnoceni vidy k 31.3. za pfedchozi rok,
poprvé k 31.3. 2022

Indikator 1: Pocet spolecnych komplexnich promo kampani (vychozi stav je 0)

Vystup 2: Zmeény stalych indikator(; s ohledem na tézko odhadnutelny vyvoj v dlsledku
pandemie budou indikatory pravidelné monitorovany v podobé trendd, nikoliv
v absolutnich hodnotach

Monitoring a zodpovédnost: manazer/tajemnik DMO

Frekvence hodnoceni: kazdoroc¢né, vidy k 31.3. za predchozi rok
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Indikator 2:

DCR vysoka sezéna — HUZ CSU, meziro¢ni zména, nar(st

DCR nizka sezdéna — HUZ CSU, meziro¢ni zména, narst

Navstévnost ze sousednich kraji/navstévnost z vlastniho kraje, kategorie turisté — data
operatord, mezirocni zména, nardst

Navstévnost ze vzdalenych kraji/navstévnost ze sousednich krajl, kategorie turisté — data
operatorl, mezirocni zména, narust

ACR blizké trhy (Evropa) — HUZ CSU, meziroéni zména, nardst

ACR vzdalené trhy (Rusko, Asie, Ameriky) — HUZ CSU, meziroéni zména, nérdst

4.6.Harmonogram

Harmonogram ramcové shrnuje frekvenci hodnoceni jednotlivych aktivit, jejich konkrétni
pldnovani a ¢asovani je detailné rozvedeno v Akénim planu prislusného roku.

2021 2022 2023 2024 2025
v.a(rafnaijinaiivailralialna|ivaijralinalma|iv.ar.alnaiia | iv.a
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5. PRILOHY

Produktova karta (bude vlozeno)
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