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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie vybranych udalosti
pro piispévkovou organizaci TIC BRNO a poskytuje tak doporuceni pro danou
organizaci. Prvni ¢ast prace popisuje jednotlivé cile prace. Teoreticka ¢ast v kratkosti
nastini zékladni terminologie, nezbytné pro porozumeéni tématu. Kapitola je vénovana
problematice marketingu, mezindrodniho marketingu, marketingové strategie
a marketingu destinace. Pievaznou Cast tvoii digitdlni marketing, socidlni marketing
a marketingovy mix. V analytické Casti prace je rozebran soucasny stav zkoumané
prispévkové organizace a vybranych udalosti. Prakticka c¢ast obsahuje predevsim
interpretaci ndvrhu marketingové strategie pro zviditelnéni vybranych udalosti

v zahranici, a tedy ptilakéani novych zahrani¢nich turista.
Kli¢ova slova

marketing, mezinarodni marketing, marketingova strategie, marketing destinace,

marketingovy mix, TIC Brno, Brnénské Vanoce, Open House Brno, Gourmet Brno
Abstract

This thesis deals with the proposed marketing strategy of selected events for the
contributory organization, TIC BRNO and provides recommendations for the
organization. The first section describes the individual goals of the work. The theoretical
section briefly outlines the basic terminology necessary for understanding the topic. This
section is devoted to marketing, international marketing, marketing strategy and
destination marketing. The majority of the theoretical section concentrates on digital
marketing, social marketing and marketing mix. The analytical section analyzes the
current state of the contributory organization and selected events. The practical section
mainly contains the interpretation of the marketing strategy proposal for the visibility of

selected events abroad in order to attract new foreign tourists.
Keywords

marketing, international marketing, marketing strategy, destination marketing, marketing

mix, TIC Brno, Brno Christmas, Open House Brno, Gourmet Brno
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UvVOD

Pro vypracovani diplomové prace autorka zvolila téma Navrh mezinarodni marketingové
strategie vybranych udalosti pro vybranou piispévkovou organizaci. Divodem zvoleného

tématu byl individualni zajem o toto téma a celkovou propagaci mésta Brna.

Brno neni Praha, Viden a ani Budapest’, naopak Brno v minulosti pfedstavovalo spise
protivahu téchto mést. Neni to metropole, kde by se odehravalo vse a mifil by sem kazdy.
Ale pravé diky tomu si Brno dokazalo udrzet svoji autenticitu a dokazalo tak ziistat
nemainstreamovym, nepovySenym a svobodngjSim méstem. Brno ma své
charakteristické rysy, které ho radikalné odliuji od ostatnich mést v Ceské republice ¢i
bezprostiednim okoli. Nese velmi osobity charakter a hodnoty jako je upfimnost,
neformalnost a pozitkaistvi. Na to je Brno samo hrdé. Brno ma co nabidnout vSem
vekovym skupindm a neni dulezité, zda cestuji sami nebo S rodinou a rozhodujici neni
ani vek. Klicové je, zda hledaji autentické zazitky, uméni a design, radi objevuji nova
mista nebo miluji dobré jidlo a zdbavu. Kladeny diiraz je nejen na turisty v ramci Ceské
republiky, ale i na zahrani¢i. V tomto ohledu jsou velmi dulezité okolni staty a staty
s komfortni dostupnosti do Brna. (TICBRNO, 2019a)

Vybranymi destinacnimi produkty pro zpracovani diplomové prace jsou Brnénské
Vénoce, Open House Brno a Gourmet Brno. Publikum jednotlivych festivali je vyrazné
odlisné. Brnénské Vanoce jsou vyjimecné svou tradi¢nosti, Open House Brno je
festivalem zaméftujici se na architekturu a Gourmet Brno sdruzuje nejlepsi brnénské
podniky. Spole¢nym rysem téchto destinacnich produktii je jejich orientace na zahrani¢ni

publikum.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem diplomové¢ prace je navrhnout mozna zlepSeni marketingovych strategii vybranych
destina¢nich produkti Turistického informacniho centra (dale jen TIC BRNO), ktera
pomiizou organizaci piildkat potenciondlni zahrani¢ni néavstévniky. Hlavnim cilem
diplomové prace je zpracovat mezinarodni marketingovou strategii vybranych udalosti

pofadanych vybranou piispévkovou organizaci.

Diplomové préace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni cast diplomové prace je vénovana
zakladni terminologii nutné k pochopeni celé problematiky. Teoreticka ¢ast je postavena
na praci s odbornou literaturou v tisténé a elektronické podobé. Na zakladé toho je

provedena literarni reserse.

V druhé casti je provedena analyza soucasného stavu. Jsou zde predstaveny zakladni
informace o piispévkové organizaci TIC BRNO a zndzornéna jeji organizacni struktura.
Pro analyzu vnitiniho prostfedi byla zvolena interni analyza vybranych destinac¢nich
produktii. Jelikoz se jedna o festivaly poskytujici sluzbu svym navstévnikim, je v druhé
¢asti diplomové prace zpracovan marketingovy mix 8P. Dale je proveden sekundarni
vyzkum, ktery se vztahuje na navstévnosti turistického portdlu GOtoBRNO.cz. Vné&jsi
prostiedi je zkoumano na zakladé SLEPTE analyzy, ktera se zamétuje na analyzu Sesti
vng&jSich faktorti mésta Brna. Tyto faktory mohou ovlivnit celkové fungovani TIC BRNO
a poradani festivald ¢i udalosti. Analyzovanymi faktory jsou socialni, legislativni,
ekonomické, politické, technologické a ekologické faktory. Z této analyzy pak vychazi
hrozby a ptilezitosti pro TIC BRNO. Pro analyzu konkurenéniho prostiedi je vyuzita
Porterova analyza péti sil. Na zavér jsou veSkeré informace vychazejici z vySe zminénych
analyz shrnuty pomoci SWOT analyzy. Ta definuje silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby.

Na zékladé udajii vychazejicich z analytické ¢asti jsou v navrhové ¢asti diplomové prace
pfedstaveny konkrétni navrhy marketingovych feSeni. Navrhy jsou zpracovany
pro jednotlivé destinacni produkty TIC BRNO. Vychézeji ptfedevSim ze sekundarniho
vyzkumu a zpracovanych analyz. Tyto navrhy jsou nezbytné pro dosaZeni cile diplomové

prace.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni c¢ast diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky prace. Vysvétluje
zakladni pojmy celé problematiky prace, které je potfeba znat pii zpracovavani
mezinarodni marketingové strategie. Tato kapitola teoreticky priblizuje analyzy vnéjsiho

a vnitiniho prostiedi, které jsou nasledné vyuzity v analytické ¢asti diplomové prace.
1.1 Marketing

I v dnesni dobé si stale vétSina lidi predstavi pod pojmem marketing reklamu, prodej
a rizné akce na podporu prodeje. Toto vniméni se vSak nevztahuje pouze na laiky,
ale 1 na nékteré podnikatele ¢i manazery, ktefi si pod pojmem marketing, jako
synonymum piedstavuji marketingovou komunikaci. AvSak podstata marketingu je
mnohem hlubs$i. Definic marketingu je celd fada, jedno vSak maji spolecné, a to
ze vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho potfeb. Ackoli vznikl pojem ,,marketing® pted
pulstoletim, tak marketing jakoZzto proces, existuje od zacatku zrodu smény. Predstavuje
proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty, proto marketing

hraje roli v kazdé probihajici sméné. (Karlicek, 2018)

Marketing je mozné uvést jako ndstroj pro porozuméni zdkaznickym potfebam a hledani
zpusobu jejich uspokojeni. Podle Kotlera (2007), marketing spo¢ivd ve vytvareni,
komunikovani a pfeddvani hodnoty pro zdkaznika. Marketing dle n¢j zjiStuje potieby

zakazniki a uspokojuje je.

Marketing jiZ na pocatku 21. stoleti vstoupil do nové, dynamictéjsi faze, a to predevsim
diky pokroku v oblasti komunikaénich a informaénich technologii. Slo tedy odekavat, ze
nastanou velké zmény v propojeni, a prfedevSim v komunikaci mezi podniky a jejich
zakazniky. Je to pravé pojem komunikace, ktery by si zaslouzil mnohem vétsi pozornost,
protoze by se do jisté miry dalo na marketing divat jako na komunikaci se zadkaznikem.

(Foret, 2008)

Marketing Ize tedy definovat jako proces fizeni odpovédny za identifikaci, predvidani
a uspokojeni pozadavkl zdkaznika. Marketing zahrnuje zaméteni se na potieby a prani

zakaznikl, nalezeni nejlepsi metody uspokojovani téchto potifeb a prani, orientaci
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spoleCnosti na proces zajistovani této spokojenosti, splnéni organizacnich cilti. (Doole

akol., 2019)

Lidské potieby se d€li na ty nezbytné, jako je vzduch, voda, jidlo a obleceni nebo bydlenti,
a potieby, které se nasledné stavaji pranimi. Lidé totiz maji vyraznou potiebu odpocinku
a vzdélavani ¢i zabavy. A praveé tyto potieby se nasledné stavaji ptanimi, ktera jsou
primarné¢ utvarena nas$i spoleCnosti. Potfeby se stdvaji pfanimi hned, jakmile jsou
zameiena na specifické predméty schopné tato prani uspokojit. Poptavka predstavuje pak
prani po konkrétnich vyrobcich, kterd jsou podminéna schopnosti zaplatit za n¢. (Kotler

a Keller, 2013)
1.1.1 Marketing sluzeb

Mezi sluzby se tadi veSkeré aktivity, uspokojeni nebo vyhody, které maji charakter
nehmotného produktu. Jedna strana mize sluzbu nabidnout druhé, tim padem se jedna
o sménny prodej. Nepiindsi vSak zadné hmotné vlastnictvi a ani jejich produkce nemusi
byt viibec spojena s fyzickym vyrobkem (Kotler, 2007). Sluzby se daji identifikovat jako
nehmotné ¢innosti, které slouzi k uspokojeni potieb zdkaznikl. Sluzby poskytuji uzitecny
efekt uz svym pribéhem, nikoli az hmotnym statkem. Sluzba ma v sob& prvek
nehmotnosti a je zapotiebi interakce se zakaznikem ¢i s majetkem. V §irS§im pojeti,
v marketingu, bereme sluzbu jako typ produktu, to znamena, ze je potieba rozliSovat
vyrobek a sluzbu. Oba dva typy, vyrobek i sluzba, pfedstavuji dva druhy produktu.
(Cetlova, 2007)

Proto je dilezité zminit vlastnosti sluzby, které 1ze nejlépe charakterizovat odliSnymi
vlastnostmi vyrobku:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,

e rdaznorodost,

e docasnost,

e neexistence vlastnictvi. (Horner a Swarbrooke, 2003)
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1.2 Mezinarodni marketing

Za poslednich vice nez tficet let se svét podnikdni dramaticky zménil — ze svéta
politickych a obchodnich piekazek na globalni trziits. Cinnosti na mezinarodnich trzich
maji pro spoleCnosti zasadni vyznam pii dosahovani jejich ristového potencidlu.
Celosvétovy proces internacionalizace a globalizace se stal vyznamnym faktorem rozvoje
mezinarodniho obchodu. Dobie promyslena strategie mezinarodniho marketingu zlepsuje
obchodni vysledky podnikii a vyrazné¢ posiluje jejich konkurencni postaveni.
Internacionalizace sama o sob& poskytuje spole¢nostem nové prilezitosti. (Kral a kol.,

2016)

V odborné literature se setkdvame s fadou rtiznych definic mezindrodniho marketingu,
dle Machkové (2015) je mozné mezindrodni marketing definovat jako podnikatelskou
filozofii zamétenou na uspokojovani potieb a ptani zakaznik na mezinarodnich trzich.
Mezinarodni marketingova strategie si klade za cil vytvafet maximalni hodnotu
pro spolecnostni partnery diky optimalizaci zdroji spolecnosti a vyhledavani
podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich. Diky internetu se oteviely moznosti

expanze na zahranic¢ni trhy 1 spole¢nostem S relativné malou kapitalovou silou.

Tt1 hlavni zadkladni pojmy mezinarodniho marketingu lze identifikovat jako exportni
marketing, globalni marketing a interkulturni marketing. Hlavnim cilem exportniho
marketingu je snaha podniku rozsifit svou obchodni politiku do situace na rtznych
zahraniCnich trzich. Exportni marketing realizuji spolecnosti, které zac¢inaji rozvijet své
mezinarodni aktivity a postupné vstupovat na zahrani¢ni trhy. Tato filosofie je
charakteristickd pro malé a stfedni podniky, které nemaji s mezindrodnim obchodem
mnoho zkuSenosti. Tento koncept je né€kdy oznaCovdn jako nepatrny vstup
na mezinarodni trhy. Ve fazi vstupu na mezinarodni trh by spole¢nost méla investovat
do své komunikaéni politiky a rozvoje distribu¢nich kanalti. Casto viak postrada potiebné
finan¢ni zdroje a zkuSenosti. Proto se spolecnosti snazi vstoupit do malych segmentt,
které jesté nejsou plné obsazeny. Koncept globdlniho marketingu umoziiuje organizaci
aplikovat stejny typ produktd na stejny typ zédkaznika pies hranice statl. Soucasny trend
sméiuje k filozofii interkulturniho marketingu. Mnoho spole¢nosti si je védomo
globalizace svétového trhu, kterd umoziuje hovofit o globalnich produktech, a piesto

neni mozné pracovat s globdlnimi spotfebiteli. Socialni chovéani je silné ovlivnéno
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spoleCenskymi a kulturnimi faktory, navic se zda, Ze ¢im je spolecnost vyspélejsi

a bohatsi, tim vice se li§i poteby a pfani jednotlivcl. (Kral a kol., 2016)
1.3 Marketing destinace

Destina¢ni marketing je proces sladovani zdroji vybrané destinace s aktualnimi
potfebami daného trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani, organizovani, fizeni
a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméruje predevsSim k silnym strankam

konkuren¢ni pozice soucasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.

V ramci destinaéniho marketingu je kladen diraz predev§im na podporu komunikace
mezi stranou nabidky a poptavky, spolupraci mezi aktéry uzemniho rozvoje z vefejné¢ho
a soukromého sektoru, orientaci na potfeby navstévnikl-turistli, obfand, podnikateli,
vytvafeni spolecné Uzemni identity i pozitivnich ocekavani, je ocekavan aktivni

podnikatelsky pfistup k lokalnimu i regionalnimu rozvoji. (Jakubikova, 2012)

Destinace cestovniho ruchu je mimo jiné ¢asto charakterizovana Sesti komponenty dle

Buhalise (2003), které je mozné oznacovat jako ,,6A%, a to:

attractions (atraktivity),

accesibility and anciliary services (dostupnost a doplinkové sluzby),

amenities (vybavenost),

available packages (ptipravené produktové balicky),

e activities (aktivity).

1.4 Teritorialni marketing

Lidé béZn€ navstévuji urcité destinace, podniky a rizné organizace nachazejici se
na uzemi jisté obce, regionu nebo na ur€itém miste, tedy teritoriu. Tato mista musi
navstévniky oslovit a byt pro né pfitazliva. K tomu, aby toho docilila, vyuzivaji mista

marketing. (Jakubikova, 2012)

Cilem teritoridlnitho marketingu je zaméfeni se na dosazeni stanovenych cilii obci,
regionll a teritorii, pomoci uspokojovani potieb jak obyvatelstva, tak podnikateld,
investorll a navstévnikid. Stavi pfedevSim na dobrovolnych kooperacich nejriiznéjSich
aktér. Teritoridlni marketing klade velky dlraz na vytvafeni kooperacnich siti mezi

soukromym a vefejnym sektorem. Déle pak na utvéfeni siti uvnitt jednotlivych sektord.
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Teritoridlni marketing se déli nasledovné:

1. Regiondlni marketing

mikroregionu,

e kraje (NUTS 3),
e NUTS?2,

e statu,

e supraregionu.

2. Meéstsky marketing

e mdsta,
e obce.
3. Lokalni marketing
e Uzemni ¢asti mésta,
e primyslové zony.

4. Marketing neziskovych organizaci

e vefejnych sluzeb,
e socialni marketing,
e interni marketing.

Regionalni marketing je predev§im zaméfen na zlepSeni celkoveé image regionu, pfilakani
investorti, obyvatel a také podnikateli. Dale se zamétfuje na rozvoj cestovniho ruchu.
Naopak méstsky marketing uplatiiuje marketingové koncepce v podminkach mésta, které

je chapano jako jeden celek. (Jakubikova, 2012)
1.5 Marketingova strategie

Pivodné je slovo strategie pieneseno ze starofeckého slova stratégia, které znamenalo
vést. Proto se v dnesni dobg, v pfeneseném slova smyslu, pod pojmem strategie rozumi
pfedevS§im umeéni vést neboli fidit ¢innost podniku. Tedy fidit praci kolektivu lidi
takovym zplisobem, ktery zaru¢i dosaZeni stanovenych cilti (Foret, 2008). Z toho diivodu

je strategie vyjadfovana jako stanovené dlouhodobé cile, kterych chce spolecnost
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dosdhnout a zaroven prub¢h a pottebné kroky, kterymi chee vyty¢enych cilii dosahnout
(Hanzelkova, 2009). Diky objasnéni pojmu ,,strategie* miizeme marketingovou strategii
popsat jako vyjadfeni zakladnich zaméra spole¢nosti, kterych chce v dlouhodobém
¢asovém horizontu, v oblasti marketingu, dosahnout. A zéaroven tak diky marketingové
¢innosti naplnila nadfazené obchodni cile a dosahla konkurenéni vyhody. (Hanzelkova,
2009)

Nicméné strategické planovani se tyka vSech odvétvi ¢innosti podniku a zabyva se jim
vrcholovy podnikovy management. Ten stanovi a formuluje dlouhodobé cile podniku
a urcuje jejich smér vyvoje. Vyhledava zplsoby a postupy, jak stanovenych cili
dosahnout. Marketingova strategie ma potom za kol konkretizovat marketingové cile

a aktivity celkové strategie podniku. (Foret, 2008)

Strategicky plan definuje celkové poslani a cile spolecnosti. Role a aktivity marketingu,
které shrnuji hlavni Cinnosti zapojené do fizeni marketingové strategie zaméiené
na zdkaznika a marketingovy mix. Spottebitelé stoji ve stiedu zdjmu. Cilem je vytvotit
hodnotu pro zdkazniky a vybudovat ziskové vztahy se zdkazniky. Ddle pftichazi
marketingové strategie — marketingova logika, s kterou spolecnost doufa ve vytvoteni
této hodnoty pro zakaznika a dosazeni téchto vyhodnych vztahti. Spole¢nost rozhoduje,
kterym zékazniktim bude slouzit a jak. Identifikuje celkovy trh a poté jej rozdéli na mensi
segmenty, vybere nejslibnéj$i segmenty a zamétuje se na obslouZeni a uspokojeni
zakazniki v téchto segmentech. Na zakladé marketingové strategie spolecnost navrhuje
integrovany marketingovy mix slozeny z faktord, které ma pod kontrolou — produkt, cena,
misto a propagace (4P). K nalezeni nejlepsi marketingové strategie a mixu se spolec¢nost
zabyva marketingovou analyzou, pldnovanim, implementaci a kontrolou.
Prostfednictvim téchto ¢innosti spolecnost sleduje a ptizplisobuje se aktérim a silam

v marketingovém prostiedi. (Kotler a Amstrong, 2010)

Z hlediska vice moznych existujicich obchodnich strategii, je pro spole¢nost dilezité
vytvofit nékolik urovni strategii. Jedna se o korporatni, obchodni ¢i funk¢ni strategii. Tyto
strategie maji svou navaznost a hierarchickd uspofadani. Pfi jejich sestavovani by
spole¢nost méla postupovat takzvanym systémem ,,top-down®. Pokud ve spolecnosti

existuje pouze jedna obchodni jednotka, slucuje se korporatni a obchodni strategie
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dohromady. Cile marketingové strategie by mély splnovat takzvané SMART vlastnosti.
(Stédroti a kol., 2018)

Podle Hanzelkové (2017) jednotliva pismena akronymu vyjadiuji poZadované vlastnosti
strategickych cili:

e S (Stimulating) — cilem je stimulovat k co nejlepsim vysledkim,
e M (Measurable — mély by byt méfitelné,

¢ A (Acceptable) — mély by byt ptijatelné,

¢ R (Realistic) — mé&ly by byt dosazitelné,

e T (Timed) — mél by byt pro n¢ vymezen ¢asovy ramec.
1.6 Marketingové prostredi

Kazdé podnikani je ovlivnéno prostiedim, které se v ¢ase vice ¢i mén¢ méni. Proto je
velmi dulezité, aby spolecnosti, organizace ¢i podnikatelé¢ sledovali a znali klicové
faktory trhu a spravné dokazali prognozovat jeho budouci vyvoj. Spole¢nosti jsou tim
padem nuceny se veSkerym zménam co nejrychleji pfizplisobit, coZ je sice naro¢né, ale
1 pfesto jsou zmény na trhu vnimany jako pozitivum. Témi faktory, které maji
na spole¢nost a jeji podnikani nejuzsi vazbu, jsou zékaznici, konkurenti, distributofi
a dodavatelé. To oznacujeme jako marketingové mikroprosttedi. Co se tyc€e Sirsiho rdmce
podnikdni na urCitém trhu, pfevazné¢ ekonomické, technologické, socialné-kulturni,
politicko-pravni a ptirodni prostedi, je ozna¢ovano jako marketingové makroprostiedi.
Pted vstupem na trh, by si kazda spole¢nost mé¢la byt v ramci moZnosti jista, Ze o jeji
produkt bude poptavka a kupujici v dané produktové kategorii budou jeji produkty
kupovat a poptavat. (Karlicek, 2018)

1.7 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vné¢jSiho prostfedi je tvofena legislativnimi normami, které ovliviiuji podnikani,
at’ uz ptimo nebo neptimo. Dale ovliviiuji velikost trhu a jeho potencial, stavajici
konkurenci nebo také naroc¢nost vstupu na trh a zéroven i pfiliv novych konkurenti.
Zakladni metody, které se pro analyzu vné&jsiho prostiedi vyuzivaji, jsou SLEPTE analyza

a Porterova analyza péti sil. (Stédrofi a kol., 2018)
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1.71 SLEPTE analyza

Jednou z nejcastéjsich forem strukturovani a zpracovavani analyzy celkového okoli
spolecnosti je analyza SLEPTE. Tato zkratka je tvofena pocate¢nimi pismeny anglickych
slov oznacujicich Sest kategorii faktorti okoli, kterym je potieba vénovat pozornost. Tato
analyza je také Casto oznacovana jako PESTLE, nicméné¢ se jedna o stejnou logiku
(Hanzelkova a kol., 2017). SLEPTE analyza poskytuje ramec pro zkoumani a analyzu
vnéjSiho prostiedi organizace. Ramec identifikuje Sest klicovych oblasti, které by mély

byt zvazeny pii pokusu o identifikaci zdroji zmén. (Cadle a kol., 2010)
Socialni faktory

Rizna socidlni a kulturni prostfedi stdle navzdory globalizaci hraji v mezinarodnim
marketingu diilezitou roli. Zatimco ostatni prostfedi jsou stile vice a vice podobna,
alespont mezi vyspélymi zemémi, zmény socialnich faktorti jsou mnohem pomalejsi.
Spolecenské faktory zahrnuji jakykoli aspekt socialniho prostiedi, jako je kultura,
demografie nebo jazyk. Je dilezité zvazit v§echny udalosti, které mohou ovlivnit budouci
obchodni plan. Obchodnici by se proto méli snazit porozumét riznym kulturam a jejich

specifiklim a ptizpisobit jim své marketingové strategie. (Krél a kol., 2016)
Legislativni faktory

Je nezbytné vzit v tvahu faktory vyplyvajici ze zmén zdkona, protoze od posledniho
desetileti doslo k vyznamnému nariistu rozsahu a hloubky pravnich piedpist, v nichz
musi organizace pusobit. Soulad s pravnimi pfedpisy se béhem tohoto obdobi stal tak
dalezitym problémem, Ze bylo provedeno mnoho ukolli obchodni analyzy za ucelem
zajisténi souladu s konkrétnimi zakony nebo predpisy. N&které pravni zaleZitosti mohou
pochézet od narodni vlady, ale jiné, naptiklad zdkony EU nebo globalni G€etni predpisy,
mohou fungovat v §ir§im spektru. Jednim z kli€¢ovych problémi pii posuzovani pravniho
prvku analyzy SLEPTE je rozpoznat zakony, které maji dopad na organizaci,

i kdyZ pochazeji z jinych zemi, nez ze kterych je organizace zalozena. (Cadle a kol., 2010)
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Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou urcovany stavem ekonomiky. Vychazi z ekonomické podstaty
a také ze zakladnich smért ekonomického rozvoje. Pro podnik a jeho rozhodovani je
zéasadni vyvoj makroekonomickych trendii. Mezi n€ patii mira ekonomického rtistu, mira
inflace, urokova mira, sménny kurz a danova politika. Tyto indikatory maji ptimy vliv
na plnéni zakladnich cilt jakéhokoliv podniku. Napiiklad mira ekonomického ristu

ovliviiuje to, jak je podnik spésny na trhu. (Sedlackova, 2006)
Politické faktory

Celkové je politické prostfedi velmi vyznamné, definuje politické riziko v zemi
a statni riziko, které se tyka zejména zahrani¢nich spole¢nosti. AvSak mohou byt piijaty
strategie a opatieni k minimalizaci negativnich ucinkl. Politické prostiedi je velmi
dalezitym aspektem podnikani, zejména pokud se jedna o zahrani¢ni spolecnost, kde je
obecné politickd podpora nezbytna pro uspéch a pronikani na trh. Zemé muize omezit
zahrani¢ni obchodni aktivity v ramci politické hranice, kterda by méla byt vice

znepokojiva. (Perera, 2017)
Technologické faktory

Tyto faktory se tykaji inovaci v technologii, které mohou piiznivé nebo neptiznive
ovlivnit fungovani odvétvi a trhu. To se tyka automatizace, vyzkumu a vyvoje a mnozstvi
technologické pozornosti, kterou trh vlastni. Tento faktor bere v ivahu vSechny udalosti,
které ovliviwyji technologii. Vzhledem k tomu, Ze technologie je Casto zastarala béhem
nékolika mésici po jejim zavedeni, je dilezité to zvazit. Tento faktor by také mohl vzit
v uvahu vSechny piekazky vstupu na nékteré¢ trhy a zmény finan¢nich rozhodnuti.

(Rastogi and Trivedi, 2016)
Environmentalni faktory

Vyznam ekologického z4jmu v podnikani je rozhodujici s rostoucimi tlaky globélniho
oteplovani, negativniho dopadu na zivotni prostfedi a udrzitelnosti. Nekteré z faktort,
které¢ by se mély brat v tivahu v ekologickém prosttedi, jsou primérna uhlikova stopa

zivotniho prostiedi, obavy ze znecistovani zivotniho prostiedi ¢i emise. Znecistovani
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zivotniho prostiedi se tyka energetické ucinnosti v procesech pouzivanych podnikovou
ekologickou Setrnosti k zivotnimu prostfedi na obchodni ¢innosti. Ekologické aspekty
energeticky ucinnych ekologickych metod vyroby je hnaci silou konkurencni vyhody

a snizi naklady spojené s ukonc¢enim provoznich poplatka. (Perera, 2017)
1.7.2 Porterova analyza

Analyza, nazyvana také jako Porteriv model péti sil, se taktéz pouziva k zohlednéni
vnéjsiho podnikatelského prostfedi, ale ma jiné zaméteni, nez analyza SLEPTE. Tato
technika zkoumda obchodni doménu nebo odvétvi, ve kterém organizace pusobi,
a identifikuje obchodni tlaky, které mohou na tuto organizaci ptsobit. Analyza odvozena
z pouziti ramce péti sil je obvykle aplikovana na sadu produkt nebo sluzeb dodanych
podnikem (Cadle, 2010). P&t konkurencnich sil — vstup, hrozba substituce, vyjednavaci
sila kupujicich, vyjednavaci sila dodavatelti a soupeteni mezi souc¢asnymi konkurenty —
odrazi skutecnost, Ze konkurence v tomto odvétvi jde daleko za hranice zavedenych
hrac¢t. Zakaznici, dodavatelé, nahradnici a potencidlni ucastnici jsou vSichni
»konkurenénimi®“ spole¢nostmi v oboru a mohou byt vice ¢i mén€ prominentni
v zavislosti na konkrétnich okolnostech. Konkurence v tomto Sir§im smyslu by mohla byt

nazyvana roz§ifenym rivalem. (Porter, 2008)
Konkuren¢ni boj mezi stavajicimi podniky

Soupeteni mezi stavajicimi podniky mé za cil ziskdni vyhodného postaveni spole¢nosti
na trhu. V tomto konkuren¢nim boji se pouzivaji metody jako cenova konkurence,
reklamni kampanég, zlepSeni zdkaznického servisu a podobn&. Pro uspéch
v konkuren¢nim soupeteni je zasadni, pro kazdou spolecnost, aby pochopila kroky, které
¢ini jeji konkurence a jaké pouzivaji marketingové strategie. Intenzita soupefeni mezi

stavajicimi podniky se odviji od konkrétnich odvétvi. (Porter, 1994)
Hrozba nové vstupujicich spole¢nosti

Pii vstupu novych spolecnosti na trh s sebou tyto spolec¢nosti piinasi do odvétvi novou
kapacitu a snahu ziskat podil na trhu a také Casto zna¢né zdroje. To mnohdy vede ke

stlaceni cen nebo naopak k rastu naklada a tim dochazi ke snizeni ziskovosti. Hrozba
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vstupu novych spolecnosti zavisi pievazné na jiz existujicich prekazkach, a to ve spojeni
s reakci jiz stavajicich ucastnikli. Tuto reakci mlzou vstupujici spolecnosti v odvétvi
ocekavat. Hrozba vstupu je mala tehdy, jsou-li piekdzky vstupu na trh vysoké, anebo
pokud miize novy ucastnik ocekavat neptatelskou reakci od jiz zabehlych konkurentt.

(Porter, 1994)
Hrozba substitutu

Kazda spolecnost v urCitém odvétvi zaroven soutézi, v SirSim slova smyslu, s dalSimi
odvétvimi, kterd vyrabéji substituty jejitho vyrobku. Za substituty se povazuji produkty
a sluzby, které maji vlastnosti vyhovét specifickym pozadavkim a potfebam spotiebitele
a zaroven jsou dostupné na vice trzich. Tim limituji potencidlni vynosy v odvétvi. Urcuji
cenové stropy, jez si mohou spolecnosti Vv odvétvi ucétovat (Porter, 1994). Hrozba
substitutd je vSak snizovdna tehdy, pokud k danému vyrobku neexistuji Zadné blizké

substituty. (Hanzelkova a kol., 2017)
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou pro kazdou spolecnost, K jeji existenci na trhu, naprosto kli¢ovi. Vytvari
tak vztah mezi prodavajicim a kupujicim a dodavateli a trhem. AvSak dodavatelé mohou
vyuzit své pievahy pifi vyjedndvani a urCovat podminky. Tim se stavaji hrozbou
pro ostatni ucCastniky odvétvi. Mohou zcela zasadné ovlivnit trh zvySenim cen nebo
snizenim kvality nakupovanych statkli a sluzeb. MiiZe tak dojit v odvétvi, které neni
schopno kompenzovat rist nakladi zvySenim vlastnich cen, k vytlaceni ziskovosti. Je

tedy nutné vyvazovani sily v ramci ptisobeni v uréitém odvétvi. (Porter, 1994)
Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznik ma silnou pozici ve chvili, kdy se jednd o velkého ¢i vyznamného zakaznika
z hlediska poptavky nebo spolecenského zivota. Pro zakaznika neni pfilis nakladné piejit
ke konkurenci, je tedy na posouzeni kazdé spolecnosti, jak ji zakaznici ovliviuji a jakou
maji vyjednéavaci silu (Hanzelkova a kol., 2017). Zakaznici mohou soutézit v odvétvi
predevsim tak, ze tla¢i na snizeni ceny, dosazeni zvySeni kvality vyrobku ¢i lepSich

sluzeb. Do jaké miry mohou zékaznici ovliviiovat spolecnost je tedy zcela Cisté na tom,
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jak se k tomu postavi samotna spole¢nost a jakymi organiza¢nimi schopnostmi disponuje.

(Porter, 1994)
1.8 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitini situace a prostiedi podniku stanovuje jeho moznosti. Zasadnimi jsou
disponibilni zdroje podniku, vyrobkové portfolio a v neposledni fad¢ prostiedi, ve kterém
podnik nebo organizace piisobi. Lze pouzit fadu postupt k analyze vnitfniho prostiedi,
kter¢é muzou napomoci k ziskdni informaci o silnych a slabych strankach podniku

(Stédroti a kol., 2018). Tato kapitola je tedy zamétena na marketingovy mix.
1.8.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii souhrn nastroju, jejichZ prostiednictvim marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim (Vastikova, 2014). Je to soubor
marketingovych nastrojt, které spole¢nost takticky vyuziva k Gpravam nabidky podle
cilovych trhl. Zarovenn marketingovy mix zahrnuje vSe, co spole¢nost muze ud¢lat
K ovlivnéni poptavky po jejim produktu (Kotler, 2007). Podle Cetlové (2007) je
marketingovy mix zbran, kterda muze byt U¢inné¢ vyuzita v konkurenénim boji.
Marketingovy manazer miize zvolit jednotlivé prvky mixu v rizné intenzité a rizném
pofadi. VSechny slouZi ke stejnému cili, tedy uspokojit potieby zakaznik a pfinést
organizaci zisk (Vastikova, 2014). Vyuzitim marketingového mixu mize byt naplnéna
definice marketingu, ktery je pfedevSim ndstrojem pro vytvafeni budoucich ziskl
spolecnosti. Je dillezité, aby spole¢nosti vyuzivaly marketingové nastroje jako sladény

celek, a ne jako souhrn samostatnych opatieni. (Cetlova, 2007)

Prvotni marketingovy mix obsahuje ¢tyfi prvky (v anglicting 4P). Témi jsou:
e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e marketingova komunikace (promotion). (Vastikova, 2014)
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Produkt

Pojem ,,produkt” se vztahuje na fyzicky produkt nebo sluzbu, kterou je spotiebitel
Zahrnuje hmotné zbozi a nehmotné produkty, jako jsou sluzby, mista, organizace anebo
kulturni vytvory. Pravé produkt je to, co chce kazda spole¢nost nebo organizace na trhu

sménit. Produkt je prostiedek, ktery slouzi k uspokojeni lidské potieby. (Foret, 2008)

Vyznacujeme ruzné faze, béhem nichz se prodej jakéhokoli produktu méni v ¢asovém
obdobi. Existuji ¢tyfi faze — faze zavadéni, faze ristu a faze zralosti a poklesu. Produkt je
uvadén na trh a ziskava stale vice zakaznikd, jak roste. Trh se postupné stabilizuje
a produkt zde zraje po obdobi, které klesd z divodu vyvoje a zavedeni produktu

konkurenti, a nakonec je stazen z trhu. (Singh, 2012)
Cena

Cena vyjadifuje hodnotu produktu nebo sluzby v penéznich jednotkach. Jedna se
o hodnotu, kterou akceptuji ucastnici trhu. Jeji vySe by méla reprezentovat hodnotu,
faktorim pfi rozhodovani zakaznika o koupi produktu nebo sluzby. V dne$ni dobé
muzeme fict, Ze vétsina lidi si rada pfiplati za kvalitni produkt ¢i sluzbu a toto tvrzeni
tedy plati pfevazn€ u socialné slabSich vrstev obyvatelstva. Nicméné je cena stale
povazovana za dilezity prvek marketingového mixu, a to predev§im z aspektu jejiho
vlivu na velikost trzniho podilu a ziskovosti dané sluzby ¢i produktu a tim padem
1 konkrétni spole¢nosti. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii
okamzity méfitelny vynos. Zatimco u ostatnich nastroji je piinos méfitelny az v delsim

¢asovém obdobi. (Cetlova, 2007)
Distribuce

Distribuce predstavuje ¢innosti spolecnosti, umoziujici dostupnost produktu pro kone¢né
zakazniky. Zahrnuje distribucni kandly, skladovaci zafizeni, zplsob piepravy a fizeni
kontroly zasob, jednd se o mechanismus, kterym se zboZi a sluzby pohybuji
od poskytovatele sluzeb a vyrobce ke spotiebiteli. Pokud je produkt obchodnim

produktem, musi obchodni tym spolupracovat s riiznymi klienty a zajistit jim dostupnost
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produktu. Distribuce mé obrovsky dopad na ziskovost, a proto by spole¢nost méla mit

vynikajici distribu¢ni plan a plan fizeni logistiky pro distribuci. (Kotler, 2007)
Marketingova komunikace

Propagace je jednim z nejsilngj§ich prvkt marketingového mixu. Cinnosti na podporu
prodeje jsou publicita, public relations, vystavy a demonstrace a podobné. O vysi
marketingovych vydaji na propagaci rozhoduje marketingovy manazer. Cilem
propagacnich aktivit je doplnit osobni prodej, reklamu a propagaci. Propagace pomaha
obchodnikovi a prodejni sile efektivné zastupovat produkt vici spotiebiteltim a pfimét je
ke koupi. Propagace se sklada z riznych smési jejich slozek, které se pouzivaji k dosazeni

marketingovych cili spole¢nosti. (Singh, 2012)

Posledni ze ¢tyt P lze chapat predevSim jako veskerou komunikaci a nikoli jen jako
pouhou propagaci. Pod touto komunikaci si mulzeme predstavit rizné zplsoby
komunikace, které¢ jsou oznacovany jako komunikacni mix, komunikacni prostfedky
nebo také jako nejriznéjsi techniky vyuzivané v komunikaci se zakazniky. (Janouch,

2011)

Mezi né patii 1 komunikace na internetu:
e reklama (PPC reklama),
e podpora prodeje (soutéze, slevy),
e public relations (tiskové zpravy, ¢lanky, newsletter),

e piimy marketing (e-mailing, online chat, webové seminare). (Janouch, 2011)
Reklama

Reklama je nejviditelngj$im nastrojem marketingové komunikace a pro mnoho lidi
dokonce ptedstavuje ekvivalent marketingu nebo marketingové komunikace jako takové.
Reklama muze byt definovdna jako jakdkoli forma neosobni prezentace napadu, zbozi
nebo sluzeb od nezavislého sponzora, s prevladajicim vyuzitim masové komunikace, jako
je tisk, vysilani nebo elektronicka média. Reklama je placena forma komunikace, protoze
spolecnost musi vzdy platit za medialni prostor, ktery pouziva pro svou komunikaci.
Vzhledem k vysokym celkovym nakladim piedstavuje reklama dnes obvykle nejveétsi

¢ast rozpoctu na marketingovou komunikaci spolecnosti. (Kral a kol., 2016)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyznacuje celou fadou nastrojt, které vedou k okamzitému nakupu.
Zahrnuji bonusové balicky, tf1 vyrobky za cenu dvou, vzorky zdarma, kupdny, vérnostni
karty, ceny, hromadné slevy, soutéze, povolenky a jakékoli dalsi kreativni ,,feSeni®, které
spole¢nosti mohou splnit. Jejich vyhody spoc¢ivaji v tom, ze mohou mit velmi pfimy
ucinek na chovani a tyto u¢inky lze obecné piimo sledovat a vyhodnotit. Nevyhodou je,
ze jejich ucinky mohou byt kratkodobé, a proto by mohly byt nakladnym zplsobem
dosazeni prodeje. Nadmérné pouzivani propaga¢nich akci miuze také oslabit image

znacky. (Karlicek, 2018)
Public relations

Public relations, déale jen PR, mize byt divéryhodné¢jsi nez reklama, protoZze pouziva
k pfenosu zpravy tieti stranu, reportéra a pouzité¢ médium — kone¢né zprava pro zédkaznika
nepochazi pfimo od obchodnika. Jako takovy miize mit vétsi dopad nez reklama
za zlomek naklad a miize také zasahnout publikum, které by jinak bylo obtizné nebo
nemozné dosahnout. Hlavni nevyhodou je vSak ztrata kontroly. Jakmile bude vydéana
tiskova zprava, neexistuje zadna zaruka, ze bude pfijata a bude s médii jednat, a je zcela
mozné, Ze zprava bude zkreslena. Mize také zasahnout $patné publikum. (Hooley a kol.,
2008)

Piimy marketing

V nejlepSim piipadé mize piimy marketing nabidnout vysoce personalizované sluzby,
které jsou pevné zacileny na ty zédkazniky, kteti jsou hlavnim cilem nabizenych nabidek.
To znamend mensi plytvani propagaénim rozpoc€tem. V nejhors$im piipad¢ vSak mize byt
pfima posta nerozliSitelnd, mize mezi zdkazniky vést ke skepticismu a vést k pietizeni
zprav a materidlu. Stejn€ jako u vSech komunikacnich néstroji je ucinné cileni klicem

k zajisténi ucinného smerovani zprav na cilovy trh. (Vastikova, 2014)

Pti tvorbé marketingového mixu v oblasti sluzeb cestovniho ruchu, jsou k zédkladnim

¢tyfem prvklim ptifazovany dalsi, a to:

27



e lidé (people),

e balicky sluzeb (packing),

e tvorba programil (programming),

e spoluprace, partnerstvi, koordinace (partnership),

e procesy (processes). (Lacina, 2010)
Lidé

Cestovni ruch je bezpochyby zavisly na kvalité lidskych zdroji. Pievazna vétsina sluzeb
je poskytovéana lidmi, kteti hraji dilezitou roli v cestovnim ruchu. Lid¢, kteti pracuji
Vv tomto odvétvi, pfimo i1 nepiimo ovliviiuji kvalitu produktu a zaroven i spokojenost
zakaznika. Cestovni ruch patii do kategorie podnikani, kde lidé angaZujici se v cestovnim

ruchu poskytuji sluzby dal§im lidem, tedy zakaznikam. (Lacina, 2010)
Balicky sluzeb

Pojmem ,,balicky sluzeb® je vyuzivan v piipadé dvou a vice sluzeb, které si zakaznik,
podle svych pfani rezervuje nebo zakoupi. Co se tyce cestovniho ruchu, je balicek
konkrétné sestaven ze sluZeb, které se navzajem dopliiuji do komplexni nabidky. Obvykle
jsou tyto balicky nabizeny za jednu cenu. Jednim z klasickych ptikladl v cestovnim ruchu

je zajezd. (Jakubikova, 2009)
Tvorba programi

Balicek 1 programovani v mnoha ohledech symbolizuji marketingovou orientaci. Oba
prvky marketingového mixu jsou vysledkem hledani toho, co navStévnici skute¢né
potiebuji a chtéji, a poté sestavenim riznych sluzeb a zafizeni, aby vyhovovali témto

potiebam. (Holloway, 2004)
Partnerstvi

Partnership — spoluprace ¢i partnerstvi, to je neodmyslitelny prvek marketingového mixu.
Charakter produktu cestovniho ruchu nabadd zucastnéné strany vice spolupracovat.
Partnerstvi zahrnuje spolupraci nejriznéjSich subjektl v cestovnim ruchu. At jsou
to spoluprace s hotely, dopravci, cestovnimi kancelafemi a agenturami nebo poradateli

sportovnich a kulturnich akci. Spoluprace je zptisob, ktery pomaha mensim nebo stfednim
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podnikiim v cestovnim ruchu vypotadat se s nadnarodnimi spole¢nostmi ¢i hotelovymi
fetézci. Je dulezité se pfi spolupraci soustiedit na vyuzivani spole¢nych zdrojii a zvysit
tak konkuren¢ni schopnost. Diky tomu je mozné Celit stale vétsi konkurenci. (Lacina,
2010)

Procesy

Jelikoz dochézi k interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem, béhem poskytovani
sluzby, je dualezité se podrobnéji zabyvat tim, jakym zplsobem je sluzba poskytovéna.
Proto, aby byla sluzba dobfe poskytnuta a zdkaznici nechtéli vyuZzit moznosti konkurence,
je nutné provadét analyzy procest poskytovani sluzeb. Taktéz vytvaret jejich schémata

vvvvvv

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. (Vastikova, 2014)

Klasicky marketingovy mix, ktery se oznacuje 4P, je pfedevsim mixem, ktery je vytvaren
z pohledu spolecnosti, organizaci nebo destinaci. Nicmén¢ tento pohled v dnesni dobé uz
zdaleka nestaci. Nejdulezitéjsi je brat v uvahu prevazné pohled zakaznika, protoze je to
pravé zakaznik, ktery rozhoduje o byti ¢i nebyti kazdé spolecnosti, organizace ci
destinace. Proto je doporuc¢ovano, pro dosazeni cilli a navazné Gspéchu, pracovat s obéma
koncepty mixu, tedy 4P i 4C. (Jakubikova, 2009)

Tabulka ¢. 1: Vztah mezi 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2009)

4P 4C

Hodnota z hlediska zakaznika
Produkt (product) (customer value)

Cena (price) Naklady pro zakaznika
ena (price
(cost to the customer)

Pohodli

Misto, distribuce (place) ( . )
convenience

‘ _ . Komunikace
Marketingova komunikace (promotion) o
(communication)
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1.9 SWOT analyza

SWOT analyza je tvofena na zakladé vyse zminénych analyz a méla by byt soucasti kazdé
obchodni strategie spolecnosti. Poskytuje spole¢nostem zptisob, jak identifikovat jejich
silné ¢&i slabé stranky a také piilezitosti a hrozby, které se vyskytuji na trhu (Stédron
akol., 2018). SWOT analyza je nastroj pouzivany pro strategické planovani a strategické
fizeni v organizacich. Lze jej efektivné vyuzit k vytvaieni organizacni strategie
a konkuren¢ni strategie. V souladu se systémovym pristupem jsou organizace celky, které
jsou v interakci s jejich prostiedim a sestavaji z riznych subsystémui. V tomto smyslu
existuje organizace ve dvou prostiedich, jedno je vnitini a druhé je vnéjsi prostredi
spole¢nosti. Je nezbytné analyzovat tato prosttedi pro praktiky strategického tizeni. Tento
proces zkoumani organizace a jejiho prostredi se nazyva SWOT analyza. SWOT analyza
je proces, ktery zahrnuje ¢tyfi oblasti do dvou dimenzi. Ma Etyti slozky: silné stranky,
slabé stranky, ptilezitosti, hrozby. Silné a slabé stranky jsou vnitini faktory a atributy
organizace, prilezitosti a hrozby jsou vné&jSimi faktory a atributy prostiedi. (Giirel a Tat,
2017)

Tabulka €. 2: Piehled proménnych SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Stédroti a kol., 2018)

Silné stranky Slabé stranky
Vysoké hodnota znacky Nizk4 znalost znacky
Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu
Kvalitni distribuéni sit’ Nedostate¢na troven distribuce
Vysoka technologicka Groven Maly marketingovy rozpocet
PrileZitosti Hrozby
Demografické trendy Demografické trendy
Zmeény v kupni sile Zmeény v kupni sile
Zmény zivotniho stylu a preferenci Zmény zivotniho stylu a preferenci
Oslabeni konkurence Posileni konkurence
Nové technologie Nové technologie
Zmeény v technologickém a pravnim Zmeény v technologickém a pravnim
prostiedi prostiedi
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Silné stranky

Silné stranky patii mezi faktory, které analyzuji interni prostfedi spole¢nosti. Sila je
komparativni vyhodou nebo hranou nasich konkurentt. Prikladem sily organizace jsou
dovednost, dostupné zdroje, dobra vule, vedouci postaveni na trhu a vztahy mezi
kupujicim a prodavajicim. Zahrnuji pozitivni situacni faktory, které mohou spolecnosti
pomoci docilit uspokojeni pozadavki svych zakaznikiim a dosahovat jejich cili. (Kotler
a Keller, 2010)

Slabé stranky

Slabé stranky zahrnuji interni omezeni nebo nedostatek zdrojti, dovednosti a schopnosti.
Dale negativni situacni faktory, které mohou ovliviiovat vykon spole¢nosti. Pfi¢inou
slabosti mizou byt finan¢ni zdroje, schopnosti fizeni, marketingové dovednosti nebo

image znacky. (Kotler a Keller, 2010)
PrilezZitosti

Je dilezit¢ neustile sledovat trendy a dulezité zmény Vnovych technologiich,
ale i pravnim prostiedi, které souviseji s pfilezitosti spolecnosti na trhu. PtileZitosti jsou
externimi faktory, které napomahaji spole¢nosti dosahnout jejich cild. Praveé
marketingova prilezitost predstavuje potfebu a zajem kupujiciho, pro které ma spolecnost

predpoklady je uspokojit. (Kotler a Keller, 2013)
Hrozby

Nepftizniva situace v prostiedi spole¢nosti je hlavni hrozbou pro organizaci. Hlavnimi
prvky, které by mohly ptfedstavovat hrozby pro organizaci, mize byt vstup nového
konkurenta, zvySend vyjednavaci sila klicovych kupujicich nebo dodavateld,
technologické zmény a ménici se piedpisy atd. Porozuméni klicovym pfilezitostem
a hrozbam, kterym spoleCnost ¢eli, pomahd manaZerim pii identifikaci realistické

moznosti, ze kterych mohou vytvofit vhodnou strategii. (Bhatia, 2013)
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1.10 Online marketing

Podle nejnovéjsi kolekce zprav Global Digital 2019 spole¢nosti We Social a Hootsuite
se odhaduje, ze uzivatelé internetu kazdy den rostou v priméru o vice nez milion novych
uzivatelil, pficemz vSichni ptivodni, tedy miliarda uzivateld, jsou nyni online. Pocet lidi,
ktefi pouZzivaji internet, za posledni rok prudce vzrostl. Od ledna 2018 je kazdy den online
vice nez jeden milion lidi. V priméru kazdy den travi uzivatelé internetu 6 hodin a 42
minut online. (WEARESOCIAL, 2019) Lidé v dnesni dobé travi ¢as na internetu ze dvou
davodu. V prvni fad€ je to v ptipadé, ze pottebuji vytesit néjaky problém nebo se chtéji

jen zabavit. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Zpracované statistiky We Are Social (2019) uvadi, Ze k internetu mé v dne$ni dobé¢
ptistup 4,4 miliard lidi, tedy 57 procent svétové populace. Z toho 3,5 miliardy lidi jsou
aktivnich na socidlnich sitich, coz znamena 45 procent svétové populace. Vzhledem
k tomu, Ze socialni sité nemaji prilis dlouhou historii existence, je tento posun v déjinach
mezilidské komunikace vice nez fascinujici. Neni tedy az tak piekvapivé, ze jednou
z prvnich polozek v menu internetové zdbavy a prokrastinace jsou pravé socidlni sité.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Marketing na internetu je jednoznacné spojen s rozvojem informacnich a komunikacnich
technologii, zejména pak Sinternetem samotnym. Dynamicky rozvijejici Se
subdisciplinou marketingu se stal zejména v novém tisicileti. S dostupnosti a rozvojem
internetu, spole¢né s ,,piesunem uzivatelti do sité z n¢j dela subdisciplinu az klicovou.
Digitalni marketing miZeme definovat jako soubor internetovych nastroji, které
nastroju je stale webova prezentace, neni vSak néstrojem jedinym. Patfi sem napiiklad
e — mail marketing, marketing ve vyhledavacich, marketing na socialnich sitich a spousta

dalsich. (Eger a kol., 2015)
1.10.1 Social media

Socialni média neboli online média je prostfedi, kde vytvarime urcity obsah a sdilime ho
s jejich uzivateli. Sdilenym obsahem se rozumi obrazky, texty, videa a audio soubory.
Nejvetsi silou socidlnich médii je sila presvédCivosti. Lidé si diky nim utvari urcity

kolektivni nazor, ktery samoziejmé¢ nemusi byt vzdy pravdivy, ale ma silu pravé
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Vv presvédcivosti. Lidé jsou pak ochotni uvéfit, Ze pokud hodné lidi smysli stejnym
zpusobem, znamena to, Ze je to pravda. Toto je jeden z divodi, proc je dilezité sledovat

déni na socialnich médiich a aktivné se zapojovat. (Janouch, 2011)

Ziejm¢ nejznaméjSim prikladem socidlnich médii je Facebook. AvSak existuje tada
dalsich digitalnich platforem, které podporuji sdileni informaci, ndzort a diskusi.
Marketing socidlnich siti umoziuje znacce komunikovat se spotfebiteli za jejich
podminek a v prostiedi, kde se citi bezpecné a pohodIn€. Tyto stranky jsou velmi cenné
pro uceni se o chovani zakaznik, jejich nazort a pro testovani novych marketingovych
napadu. (Dibb a kol., 2019)

Mezi ptedni socialni sit¢ patfi:

e Facebook s vice nez 2,2 miliardami aktivnich uzivatelu,

e YouTube, druha nejvice vyhledavana socialni platforma, kterou v dnes$ni dob¢
vlastni Google, ktery se fadi na prvni misto v zebficku nejvice vyhledavanych
platforem,

e  WhatsApp s 1,5 miliardou aktivnich uzivatelt,

e Instagram s 813 miliond aktivnich uzivateli, a moznost sdilet fotky a videa ptimo
z tabletii a chytrych telefont,

e Tumblr s 794 miliony uZzivateld,

e LinkedIn s 260 miliény uzivateld, obchodni sit profesionald,

e Twitter a Reddit s 330 miliony uzivateld,

e Snapchat s 255 miliony uzivateli. (Dibb a kol., 2019)
1.11 Web a webova analytika

Pro spolecnosti a dalsi instituce se webové stranky staly nezbytnou soucésti jejich
komunika¢niho mixu. Webové stranky jsou zdkladni platformou, na kterou odkazuji
ostatni komunika¢ni néstroje pouzivajici se v online prostiedi. Proto mizeme webové
stranky povazovat za nastroj direct marketingu. Jsou interaktivni a umoziuji piimy
prodej. Dale dokazou ptizpisobovat obsah a formu kazdému konkrétnimu névstévnikovi.
Nicméné se daji webové stranky taktéZ povazovat za nastroj public relations, a to diky
schopnosti umoznit komunikaci s kliCovymi skupinami organizace. Témi jsou

zamestnanci, potencialni zaméstnanci a novinafi, partnefi ¢i zékaznici. V neposledni fade
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je web rovnéz reklamnim néastrojem. Rada webovych stranek slouZi pfevazné k posileni
image znacky a podpote prodeje. Prostfednictvim webu mtizeme rozdavat on-line kupony

nebo organizovat marketingové soutéze. (Kralicek a Kral, 2011)

V dnesni dob¢ je naprosto bézné, ze zdkaznici hledaji radu u jinych zakaznikl. Neustale
vyhledavaji, tfidi a filtruji parametry nejriznéjSich produktii, hledaji nejnizsi ceny
a prochazeji prodejni historii a marketingové akce. Web se tedy stavd nezndmym
prostiedim pro obchodniky, ktefi se snazi porozumét chovani zékaznika. Jednou z vyhod
marketingové aktivity na internetu je ta, ze je mozné tuto aktivitu kvalitné¢ vyhodnocovat.
Pertily (2014) wuvadi, ze “Co neni mozné méfit, neni mozné fidit.”
To prokazuji i webové analytiky. Nastrojii pro webovou analytiku existuje na trhu velké
mnozstvi. Mezi né se napiiklad fadi Adobe SiteCatalyst, Coremetrics Analytics
a podobné. Nicméné nejvice pouzivané jsou mezi marketéry zejména Google Analytics.
Pro zékladni a pokrocilou analytiku jsou nastroje Google Analytics naprosto dostacujici.
Ptechod na placené nastroje se doporucuje az v piipade, kdy marketér zacne narazet
na jejich limity. S Google Analytics miiZzeme zjiStovat data na jednoduché trovni, jako
je pocet navstév, ale také s nimi miiZzeme pracovat na slozitéjsi urovni, kdy zkoumame

hluboké analyzy propojené do e-commerce. (Petryl, 2014)
1.12 Turisticka informa¢ni centra

Turistické informacni centrum (déle jen TIC) je funkéni zatizeni, které ucelove poskytuje
informace a sluzby ze vSech oblasti spjatych s cestovnim ruchem pro potieby
a spokojenost zakaznik i rezidentd. TIC maji charakter vefejné sluzby a zasadné
ovliviluji rozsah a kvalitu sluZzeb poskytovanych turistim. V prvni fad¢ poskytovanim
Siroké Skaly informaci a rozSifovanim jejich obsahu. Taktéz vyhledavanim relevantnich
informaci nebo nabidkou rezervaci sluzeb. Naviguji a orientuji turisty v misté pobytu,
nabizeji mu atraktivity a akce pfimo v regionu, ale i mimo ngj. TIC maji velky slusny
potencial nejen k prodlouzeni pobytu turisty v mist¢ pobytu, ale i k jeho vyssi utraté
za poskytnuté sluzby. TIC na svilij provoz ziskavajici finan¢ni zdroje z vlastni ¢innosti

a prispévky od obci nebo ptipadné od sdruzeni cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012)
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1.13 Sekundarni vyzkum

Pro analyzu sekundarnich dat odpadé faze ptipravy statistického Setieni a jeho realizace,
obvykle ulozena v databazovych systémech. Je zapotiebi spravné vybrat proménné
a provést jiné vybéry Casového obdobi, klientii ur¢itého typu a podobné. V poslednich
letech se pro ptipravu takovychto dat pouzivaji terminy jako dolovéani dat (data mining)
nebo dobyvani (ziskavani) znalosti z databazi. Pro feSeni stejnych uloh jsou také
pouzivany alternativni techniky, témi jsou neuronové sit€¢ a genetické algoritmy.

(Rezankova a kol., 2019)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola diplomové prace se zabyva analyzou soucasného stavu Turistického
informacniho centra mésta Brna. V disledku toho, ze se prace zabyva ptilakanim
potencionalnich zahrani¢nich navstévniki, je provedena SLEPTE analyza mésta Brna.
Z této analyzy pak vychdzeji ptilezitosti a hrozby pro ptispévkovou organizaci TIC
BRNO. Dale je v této Casti diplomové prace provedena interni analyza vybranych
destina¢nich produktti, marketingovy mix a sekundarni vyzkum zaméfeny na webovy
portdl GOtoBRNO.cz. Konkurenéni prostfedi je zkoumano pomoci Porterova modelu
péti konkuren¢nich sil. Nasledné jsou poznatky z jednotlivych analyz zpracovany do

SWOT analyzy. Vysledky jsou vyuzity pro vypracovani navrhové ¢asti diplomové prace.
2.1 Zakladni informace o prispévkové organizaci

Turistické informacni centrum je ptispévkova organizace statutarniho meésta Brna, ktera
zajistuje Cinnosti spjaté s kulturou a turistickym ruchem ve mésté Brné. Mezi hlavni
¢innosti této organizace patii provozovani informacnich center a privodcovské sluzby.
TIC BRNO vydava tiskoviny pro turisty i mistni obyvatele a pod jeji spravu spadaji
1 vyznamné kulturni pamatky, Stard radnice s véZi, Mincmistrovsky sklep, Labyrint
pod Zelnym trhem, Kostnici u sv. Jakuba a Byvald Kaznice na Cejlu. Jednou
z nejvyznamnéjSich akci, kterou piispévkova organizace pofada, jsou adventni trhy
na dvou centrdlnich naméstich s nazvem Brnénské Vanoce, dale naptiklad projekt
GOURMET BRNO, ktery vybird to nejlepsi z brnénské gastronomie, a Open House
Brno, festival otevirajici bézn¢ neptistupna mista. (TICBRNO, 2018)

Cinnost TIC BRNO je rozdélena do t¥ divizi. Divize provozni a kulturni, divize
marketingu a cestovniho ruchu. Instituce mapuje a sdruzuje kulturni zivot v Brné
a poskytuje partnerstvi a moznost zdzemi ostatnim. DalS§im ukolem organizace je
propagace Brna jako pfitazlivé destinace a diky tomu se drZi strategie, kterd byla
definovana v souladu s Programem rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2016-2020.
To znamena propagovat Brno jako mésto, které je vhodné pro navstévniky vSech
vékovych kategorii. Nerozhoduje ani to, zda névstévnici cestuji sami nebo s rodinou.
Dilezité je, zda hledaji autentické zazitky, dobrou gastronomii nebo design a uméni. To

v§e muze Brno svym navstévniki nabidnout. TIC BRNO klade velky diiraz na turisty
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nejen v rdmci Ceské republiky, ale i1 ty zahranicni. Za kli¢ové cilové skupiny mésta Brna
jsou povazovani studenti, mladi dospéli a ,,prazdné hnizdo*. Svou jedine¢nou atmosférou
vsak oslovuje 1 dalsi specifické cilové skupiny. Témi jsou singles, urban turisté ¢i expati,

poucena vetejnost a intelektualové. (TICBRNO, 2019a)
2.2 Organizaéni struktura TIC BRNO

Na obrazku €. 1 lze vidét organizaéni strukturu pfispévkové organizace TIC BRNO. Tato
struktura je platnd od roku 2019. Nyn¢jsi feditelkou TIC BRNO je Jana Janulikova. Dale
se piispévkova organizace déli do tii divizi — provozni, kulturni a marketing
a cestovni ruch. Pod provozni divizi spada teditelstvi, ekonomické oddé€leni a provozni
odd¢leni. Pod kulturni divizi patii, mimo jiné, i Kino ART a Galerie TIC. Patii sem
i projekt Jana¢kovo Brno a Filmova kancelat. Divize marketingu a cestovniho ruchu ma
na starosti informa¢ni centra, brnénské podzemi, kompletni marketing vcetné

marketingové komunikace a management destinace.

Organizaéni struktura TIC BRNO, pfispévkova organizace

Platna a uinnd od 1. 4. 2019

Reditelka
TIC BENO

Chise 1 Divize 2 Divize 3
oo i marketing a
| p kulturni cestovni ruch

.

l Redtokn

Obrazek ¢. 1: Organizaéni struktura TIC BRNO
(Zdroj: TICBRNO, 2019b)
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Podle teditelky Jany Janulikové je TIC BRNO klicovym subjektem pro udrzitelny rozvoj
turistického ruchu mésta. Kdo chce vSak uspét na vysoce konkurenénim mezinarodnim
trhu turismu, musi vyuzivat metody strategického planovani a pritbézné se ptizptisobovat
soucasnym trendiim poptavky. Je potteba vytvaret konkurenceschopny produkty. Z toho
plyne, Ze vysokéd profesionalizace, inovativnost a kreativni pfistup jsou povazovany

za samoziejmost. (TICBRNO, 2015)
2.3 Interni analyza vybranych udalosti TIC BRNO

Pro diplomovou praci byly vybrany konkrétni udalosti pofadané piispévkovou organizaci
TIC BRNO. Jsou jimi Brnénské Vanoce, Open House Brno a Gourmet Brno. VSechny
tyto produkty TIC BRNO, maji mezinarodni charakter. At uz jsou to Brnénské Vanoce,
na které kazdy rok do Brna jezdi navstévnici ze zahrani¢i nebo festival Open House Brno,
ktery se porada v méstech po celém svété. A v neposledni fadé Gourmet Brno, jehoz
zakladem je metodika vybéru nejlepsich podniki ve mést¢ v urCenych kategoriich
a vysledkem je brozura, ktera se promita i do online komunika¢nich kanala. Vysledny
produkt v podobé brozury je ur€en primarné pro navstévniky mésta Brna. V nasledujici
kapitole jsou rozepsany jednotlivé udalosti a shrnuty za celou dobu, co je ptispévkova

organizace TIC BRNO potada.
2.3.1 Brnénské Vanoce

Brnénské Vanoce v produkci TIC BRNO se odehravaji kazdy rok na namésti Svobody
a od roku 2016 na Dominikanském ndmésti. Navazuji na tradici méstskych vanocnich
trhil, ale zaroven pracuji s modernimi trendy v oblasti zazitkové turistiky. Vano¢ni trhy
jsou postaveny na svate¢ni atmosféfe, bohatém kulturnim programu, skvélé gastronomii
a tradi¢nich femeslech. Tyto charakteristiky lakaji do Brna stale vice navstévnikd, nejen
mistnich, ale i turistti. Dale Brnénské Vanoce zahrnuji tradi¢ni betlém, festival December
Design Days, Zoo koutek a mnoho dalsich aktivit. Brnénské Vanoce se prezentuji jako
pfijemna piilezitost k setkdvani s ptateli, rodinou a blizkymi v jedine¢né predvanocni
atmosféfe v centru Brna. Klicové pii pofaddni akce je také propojeni s méstskou
¢asti Brno-stted, kterd potada trhy na Zelném trhu a Moravském namésti. Diky propojeni
a spolupraci se daii udélat z centra Brna ucelené misto se svatecni atmosférou, coz déla

vanoc¢ni trhy v Brn¢ unikatni. (TIC BRNO, 2019a)
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V nasledujicich tabulkédch ¢. 3 az ¢. 7 jsou shrnuta nejdulezitéjsi Cisla tykajici se

marketingovych aktivit ¢i programového obsahu festivalu Brnénské Vanoce od roku 2015

az do roku 2019. Zminovana data byla poskytnuta TIC BRNO ze zavérecnych zprav

festivalu. Facebook i Instagram jsou vyobrazeny v poc¢tu sledujicich.

Tabulka €. 3: Shrnuti marketingovych aktivit festivalu Brnénské Vanoce 2015

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zavére¢na zprava Brnénské Vanoce, 2015)

Brnénské Vanoce v Cislech

Marketing v ¢islech

Pocet dnii konani akce 31 Plakaty 380
Centralni namésti 1 Bannery 21
Prodejni mista 58 CLV 25
Stanky neziskovych organizaci 7 Programové brozury 23000
Zivé programové vystoupeni 85 Variapostery 25
Koncertni vystoupeni 50 Ramecky ve vlacich 200
Divadelni predstaveni 22 Billboardy 5
Zacastnéné Skoly 45 Facebook Brnénské Vanoce 3854
- 31 Instagram 815
Tabulka €. 4: Shrnuti marketingovych aktivit festivalu Brnénské Vanoce 2016
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavére¢na zprava Brnénské Vanoce, 2016)
Brnénské Vanoce v Cislech Marketing v ¢islech
Pocet dnii konani akce 29 Plakaty 400
Centralni namésti 2 Bannery 25
Prodejni mista 68 CLV 30
Stanky neziskovych organizaci 4 Programové brozury 25000
Zivé programové vystoupeni 85 Variapostery 28
Koncertni vystoupeni 42 Ramecky ve vlacich 250
Divadelni predstaveni 14 Billboardy 5
Zxcastnéné Skoly 29 Facebook Brnénské Vanoce | 4989
Zimni kino 29 Instagram 953
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Tabulka €. 5: Shrnuti marketingovych aktivit festivalu Brnénské Vanoce 2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavéreéna zprava Brnénské Vanoce, 2017)

Brnénské Vanoce v Cislech

Marketing v ¢islech

Pocet dnii konani akce 30 Plakaty 350
Centralni namésti 2 Billboardy 5
Prodejni mista 76 CLV 35
Prodejci gastronomie 41 Programové brozury 30 000
Prodejci alkoholovych napoju 19 A4 v MDH 250
Prodejci (darky, potraviny) 16 Madla v MHD 200
Zivé programové vystoupeni 153 Facebook Brnénské Vanoce 6599
Koncertni vystoupeni 71 Instagram 717
Divadelni vystoupeni 33 - -
Zacastnéné Skoly 29 - -
Charitativni akce ) - -
Tabulka €. 6: Shrnuti festivalu Brnénské Vanoce 2018
(Zdroj: vlastni zpracovéni dle: zavéredna zprédva Brnénské Vanoce, 2018)
Brnénské Vanoce v Cislech Marketing v ¢islech
Pocet dnii konani akce 36 PR ¢lanky 70
Centralni namésti 2 Plakaty 350
Prodejni mista 78 Billboardy 30
Prodejci gastronomie 44 CLVv 50
Prodejci (darky, potraviny) 34 Programové brozury 38 000
Zivé programové vystoupeni 154 A4 v MDH 400
Koncertni vystoupeni 61 Madla v MHD 500
Divadelni vystoupeni 22 Facebook Brnénské Vanoce 1300
Zxicastnéné Skoly 40 Instagram 500




Tabulka €. 7: Shrnuti festivalu Brnénské Vanoce 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavéreéna zprava Brnénské Vanoce, 2019)

Brnénské Vanoce v Cislech Marketing v ¢islech
Pocet dnii konani akce 32 Inzerce v hodnoté 1,5 mil.
Centralni namésti 2 Plakaty 900
Prodejni mista 74 Billboardy 4
Prodejci gastronomie 38 CcLv 25
Prodejci alkoholovych napoju 20 Programové brozZury 35000
Prodejci (darky, potraviny) 31 A4 v MDH 400
Zivé programové vystoupeni 132 Madla v MHD 250
Koncertni vystoupeni 59 Facebook Brnénské Vanoce 9981
Divadelni vystoupeni 7 Instagram 1 356
Zucastnéné Skoly 32 Press trip 6
Charitativni akce 7 - -

2.3.2 Open House Brno

Koncept Open House Brno byl zaloZzen v Londyné v roce 1992 s cilem podpofit lepsi
pochopeni architektury mimo profesiondly v oboru. Myslenka festivalu je zdarma
zptistupnit béZné nepiistupna a architektonicky i1 funkéné zajimava mista a tuto pfimou
zkuSenost doplnit diskuzemi a debatami s odborniky. Tento jedine¢ny koncept rezonuje
mésty napfic staty a kontinenty a vedl k vytvoreni sit¢ Open House Worldwide Family
vroce 2010. Mésta, kterd se kazdorocné zapoji do projektu Open House, jsou
rozprostiena na péti kontinentech s vice nez milionem navstévniki po celém svété. Zajem
o tento koncept svédc¢i o vzristajicim zajmu lidi o prostor, ve kterém ziji, o mésta, kde
bydli a o jejich snaze o aktivni zapojeni. Rezonuji témata udrzitelného designu, vetejného
prostoru a dostupného bydleni. Open House nabizi otevienéjSi zpusob, jak se zapojit
do vetejné debaty. (OPENHOUSEWORLDWIDE, 2017)

Do Open House se mohou zapojit mésta s vice nez 400 000 obyvateli a s vyjimecnym

poctem kvalitnich budov.
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Kazdé mésto, které se zapoji do festivalu Open House, musi dodrzovat 4 zakladni zasady:
1. Akce Open House by méla udrzovat zakladni hodnoty konceptu: podporovat
poznani, porozuméni a uceni v komunité a prezentovat zajimavou architekturu
a dobry design, kombinovat soucasné a historické aspekty, uznavat spise kvalitu

nez stafi budov.

2. Vstup do vSech budov, které se ticastni akce Open House, je zdarma a neni nutna
ucast majitelt budov.

3. Korganizaci akce musi v daném mésté existovat neziskovd organizace nebo
charita, oddé¢lend od politickych vazeb a profesnich instituci. Hlavni cile
organizace se zaméfi na architekturu nebo urbanismus a obcany daného mésta.

4. Hlavnim cilem Open House je vzd€lani v oblasti architektury pro obyvatele

daného mésta. (OPENHOUSEWORLDWIDE, 2017)

Cilem festivalu Open House Brno tak je navstévnikim ukazat mista v Brn¢, do kterych
se obvykle nedostanou. Diky nému zdarma otevira své dvefe nejriznéj§im institucim,
od administrativnich budov az po budovy industrialni a funkcionalistické. Hlavnim cilem
akce je ukazat architekturu mésta, design, vyhledy a v neposledni fad¢ i1 posilit vztah
vetejnosti k mistu a méstu. (TIC BRNO, 2019b)

Tabulka ¢. 8: Shrnuti festivalu Open House Brno 2018

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zavére¢na zprava Open House Brno, 2018)

Open House Brno Rok 2018
Doba trvani akce 1 den
Pocet oteviracich hodin 120 hodin
Pocet navstévniki cca 8000
Pocet zapojenych mist 23
Pocet dobrovolniki 51
Nejnavstévovanéjsi misto Nova Mosilana (3 000 navstévniki)
Navstévnost webu 18 800 zobrazeni
Facebookova udalost 7 498 uzivatell
Medialni vystupy 43
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Tabulka ¢. 9: Shrnuti festivalu Open house Brno 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavéreéna zprava Open House Brno, 2019)

Open House Brno Rok 2019
Doba trvani akce 2 dny
Pocet oteviracich hodin 505 hodin
Pocet navstévniki 18 996
Pocet zapojenych mist 70
Pocet dobrovolniki 85
Nejnavstévovanéjsi misto Grandhotel Brno (1 625 navstévniki)
Navstévnost webu 28 000
Facebookova udalost 19 196 uzivatelil
Medialni vystupy 24

V tabulkach €. 8 a €. 9 jsou shrnuty prehledy zicastnénych podnikd projektu Gourmet
Brno od roku 2016 az do roku 2019. Zminovana data byla poskytnuta TIC BRNO

ze zaveéreénych zprav projektu.

Open House Brno — online

Celosvétovy projekt Open House Brno narazil v roce 2020 na vladni omezeni spojena
s vyskytem viru COVID-19 a tak se v zapojenych méstech konani festivalu rusi nebo
posouva. Festival Open House Brno 2020 je v dasledku vladnich opatieni odlozen
na podzim, nicméné organizatofi akce, TIC BRNO a Spolek Kultura & Management

pfipravili pro fanousky festivalu multimedialni online program.

O ptvodné planovaném vikendovém terminu, tedy 25. - 26. dubna, probél Open House
Brno — online. Pro divaky byla piipravena pfedtoCena videa komentovanych prohlidek,
streamovani virtudlnich prohlidek, 3D a panoramatické fotografie. VSe probihalo
na Facebooku Open House Brno. Celkovée se virtudln€ zptistupnilo 24 architektonickych

mist a sledovanost celého vikendu vystoupala na témér 21 000 uzivatelt.
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V tabulce ¢. 10 jsou zobrazeny zapojend mista a pocty zhlédnuti jednotlivych

komentovanych online prohlidek.

Tabulka €. 10: Prehled zhlédnuti online prohlidek Open House Brno 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook Open House Brno, 2020)

Sobota Nedéle
Misto Pocet zhlédnuti Misto Pocet zhlédnuti
_ ] Hauskrecht - parni
Arnoldova vila 1,4 tis. ) 333
pivovar
Parkova draha 2,6 tis. NDB - elektrarna 332
Design Atak 444 Filharmonie (stfecha) 314
Bergliv palac 803 Lidské Mravenisté 522
) Mendel muzeum,
Nova Zbrojovka 1,6 tis. 559
MUNI
Alfa pasaz 1tis. AZ Tower 332
BVV - véz budovy G 783 CEITEC MUNI 1,1 tis.
Hotel Continental 773 Filharmonie 532
BVV - Baueriiv zamecek 705 FNUSA - Heliport 530

FNUSA - mezinarodni

BVYV - divadlo 995 centrum klinického 943
vyzkumu

Bochneruv palac 2 tis. FNUSA - kaple 674

FF MUNI 506

Vila Stiassni 891
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2.3.3 Gourmet Brno

Brno je prezentovano jako mésto s moderni architekturou a Zivou kulturou. Mezi
ostatnimi mésty Brno vynikd svou vyjimecnou gastronomii, na kterou laka turisty jak
z celé Ceské republiky, tak ty zahrani¢ni. Gastronomie, pfedeviim brnénské bary, se staly
fenoménem s preshrani¢cnim dosahem. TIC BRNO chtélo gastronomii zafadit jako jednu
Z linek kampani, proto muselo vymyslet a piijit se systémem, ktery by mu dovoloval ji
propagovat. Dvojkolovy zpiisob hodnoceni a nésledné marketingové vystupy tvoii
podstatu projektu. Protoze je TIC piispévkovou organizaci mésta a musi si davat pozor
na vefejnou podporu, proto vznikl Gourmet Brno. A i z tohoto divodu je vybér podnikti
tak peclivy a dvojkolovy. V ramci Ceské republiky se jedna o naprosto ojedin&ly zptisob

propagace gastronomie ve mésté. (TIC BRNO, 2017)

Cilem projektu je ziskat nekomeréni seznam kvalitnich a provéfenych podnika brnénské
gastronomie. Tento vybér tvoii zéklad pro zalozku turistického portalu GOtoBRNO.cz,
a je zde uvetejnén ve tiech jazykovych mutacich — ¢esky, anglicky a némecky. Seznam
podnikt také pravidelné vychézi v papirové podobé v brozufe Gourmet Brno. Projekt
vznikl pfedevsim jako snaha o lepsi orientaci na brnénské gastroscéné. Za timto ucelem
byly definovany kategorie — restaurace, bistra, cukrarny, kavarny, pivnice, vinarny, bary;
v roce 2019 se nové seznam kategorii rozsifil o zazitkovou gastronomii — fine dining.

(TIC BRNO, 2019c)

Projekt Gourmet Brno je bran jako produkt cestovniho ruchu mésta, na kterém je stavéna
¢ast marketingové kampané destinace. Kazdy rok je vybrana nomina¢ni komise, ktera se
sklada z odbornikii napti¢ spektrem gastronomickych odvétvi, a hlavné znalci Brna. Tato
komise nominuje brné€nské podniky. Z téch jsou vybrany ty, které se v nominacich
opakuji. Déle je sestavena hodnotici komise odbornik, ktefi nejsou spjati s Brnem. Jedna
se o kuchare, cukrafe, novinafe, blogery se zaméfenim na gastronomii. Jejich tkolem je
projit nominovana gastronomickd zafizeni a na zékladé pfedem stanovenych kritérii je
ohodnotit. Do brozury, online a k dalsi propagaci se dostanou ty podniky, které ptekroci

v dané kategorii 70 procent. (TIC BRNO, 2017)

V nasledujicich tabulkach ¢. 11 az €. 14 jsou shrnuty piehledy zucastnénych podnika
projektu Gourmet Brno od roku 2016 az do roku 2019. Zminovana data byla poskytnuta
TIC BRNO ze zavérecnych zprav projektu.
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Tabulka ¢. 11: Piehled zuc¢astnénych podniki udalosti Gourmet Brno 2016

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavérecna zprava Gourmet Brno, 2016)

Kategorie Navrzené/oslovené | Zacastnéné | Umisténé Vherei kategoric
podniky podniky | podniky
Bary 8 7 7 Super Panda Circus
Cukrarny 6 4 4 Raw with Love
Kavarny 12 8 8 Coffee Fusion
Pivnice 9 8 8 Lokal u Caipla
Restaurace 13 9 9 Simplé
Vinarny 5 8 8 Retro Consistorium

Tabulka ¢. 12: Prehled ziéastnénych podniki udalosti Gourmet Brno 2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavére¢na zprava Gourmet Brno, 2017)

. | NavrZené/oslovené | Zucastnéné | Umisténé
Kategorie ) ) ) Vyherci kategorie
podniky podniky | podniky
Bary 7 7 7 Super Panda Circus
Bistra 9 9 9 4pokoje
Cukrarny 5 5 5 Cupcakekarna
Kavarny 13 13 11 Café Momenta
Pivnice 9 9 9 Vycep Na stojaka
Restaurace 10 10 10 Koishi
PETIT CRU
Vinarny 5 5 5 )
wine bar & shop
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Tabulka ¢. 13: Pi‘ehled zucastnénych podniki udalosti Gourmet Brno 2018

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavérecna zprava Gourmet Brno 2018)

Navrzené/oslovené

Zucastnéné

Umisténé

Kategorie Vyherci kategorie
podniky podniky | podniky
Whiskey Bar, ktery
Bary 8 7 4 o
neexistuje
Bistra 13 8 8 Atelier Cocktail Bar &
Bistro
Cukrarny 10 8 8 SORRY - peceme jinak
Kavarny 12 10 8 Monogram Espresso Bar
Pivnice 12 8 8 Ochutnavkova pivnice
Restaurace 14 12 12 PAVILLON Restaurant
. PETIT CRU wine bar &
Vinarny 7 5 5
shop
Tabulka ¢. 14: Prehled ziaéastnénych podniki udalosti Gourmet Brno 2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavéreéna zprava Gourmet Brno, 2019)
Kategorie NavrZené/oslovené | Zucastnéné | Umisténé Vyherei kategorie
podniky podniky | podniky
Bary 8 6 5 Super Panda Circus
Bistra 10 10 9 Atelier Cocktail Bar
Bistro
Cukrarny 10 7 5 SORRY - peceme jinak
Fine-dining 6 4 4 Signature Restaurant
Kavarny 9 9 9 Monogram Espresso Bar
Vycep Na stojaka
Pivnice 12 10 10 yeep !
Jakubak
Restaurace 5 3 3 Castellana Trattoria
Vinarny 11 8 5 Vinna galerie
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je komplexnim nastrojem marketingového tizeni. Obsahuje soubor
marketingovych nastroji, které maji za cil vyvolat poptavku po produktu nebo, jak je
tomu v této diplomové praci, sluzbé. Marketingovy mix je v analytické ¢asti vyuzivan
k analyze vnitini situace a stanoveni moznosti. Zaroven marketingovy mix obsahuje vse,
co spole¢nost miize udélat k ovlivnéni poptavky po jejim produktu. Pro tcely této
diplomové¢ prace je marketingovy mix vypracovan pro vSechny zvolené udalosti zvIast.
Jedna se tedy o marketingovy mix Brnénskych Véanoc, Open House Brno a Gourmet

Brno.
2.4.1 Marketingovy mix Brnénskych Vanoc

V nésledujici podkapitole je proveden marketingovy mix Brnénskych Vanoc. Pro ucely
diplomové prace je klasicky marketingovy mix rozsifen o dal$i 3P. Zanalyzovan je tedy

produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé, partnerstvi a procesy.
Produkt

TIC BRNO potada Brnénské Vanoce jiz nékolik let. Avsak pro tuto diplomovou praci je
marketingovy mix Brnénskych Vanoc zpracovan od roku 2015. V tomto roce do funkce
tfeditelky piispévkové organizace nastoupila stavajici feditelka Jana Janulikova. Kazdy
rok TIC BRNO potada trhy na namésti Svobody a od roku 2016 i na Dominikanském
namésti. Advent na Moravaku a Advent na Zeliidku potadaji jiné organizace. Produktem
festivalu Brnénské Véanoce je sluzba s dlouholetou tradici. Je zalozena na oslavé jednoho
Z nejoblibenéjSich a nejvétsich svatkli vroce — Vianoce. Brnénské Vanoce startuji
adventem, a praveé pro zahrani¢ni navstévniky se posledni dva roky fesi novy koncept —
nekoncit trhy 23. 12., ale prodlouZit je az do zaCatku ledna. Unikatni rozsah sortimentu,
prodejni mista a kulturni program najdou navstévnici na ndmésti Svobody. Koncept
nameésti je rozdélen do dvou sekei — zdpadni strana ndmésti patii gastronomii a vychodni
je urCena pro prodej darkového zbozi a femesel, kterd jsou zaméfena na moderni
a kreativni odvétvi. Druhé namésti, Dominikanské, je koncipovano jako klidova zéna
bez hudebniho programu. Namésti je prezentovano jako prijemné a ptatelské prostiedi.

Svou originalni atmosférou 1dka navstévniky na skvélou gastronomii. Posledni roky
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Dominikanské ndmésti navstévniklim nabizi dievény betlém od fezbare Halouzky, zoo
koutek od ZOO Brno, program pro déti v podobé Jeziskovy posty, kreativni dilny
a zimniho kina. (TIC BRNO, 2019a)

Obrazek €. 2: Vano¢ni trhy na namésti Svobody
(Zdroj: Zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)

Obrizek €. 3: Vano¢ni trhy na Dominikanském namésti

(Zdroj: Zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)
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Cena

Brnénské Viénoce jsou pro vSechny navstévniky zdarma. Zpoplatnéné jsou napoje
a pokrmy, které je mozné zakoupit v jednotlivych stancich. Cenu pokrmii a napoji si
stanovuji sami prodejci. Festival Brnénské Vanoce je samo financovatelny. Coz znamena,

ze veskeré naklady hradi organizator z vydélku z festivalu. (TIC BRNO, 2019a)
Distribuce

Festival Brnénské Vanoce kazdoro¢né probiha na nameésti Svobody a Dominikanském

namésti. (TIC BRNO, 2019a)
Marketingova komunikace

Propagace festivalu Brnénské Vanoce se d€li do nékolika linii — offline a online kampan.
Obé jsou nedilnou soucasti propagace festivalu. Dale je to PR a inzertni kampan v roviné

regionalni, celostatni i zahrani¢ni a press tripy potfddané v obdobi Vanoc.

1. Offline kampan
Offline komunikaci kazdy rok zastupuje velka vylepova kampan, distribuce brozur
a reklama na LED nosicich pfimo ve mésté. Plakaty, billboardy a CLV jsou rozmistény
po celé Morave. Vylepova kampan se ve vétSim mnozstvi objevuje prevazné v Brné
a okolnich krajich, tedy zejména v kraji Zlinském, Olomouckém, Moravskoslezském a
na Vysocin€. Rozmistény jsou i plakaty v mé&stské hromadné dopravé a letacky v madlech
v tramvajich. Kazdy rok je vytvofena programova brozura ve ttech jazykovych mutacich.
Ta je distribuovana do vSech informaénich center TIC BRNO a do dalSich vybranych
infocenter v Jihomoravském kraji. Brozury jsou umistény i na kazdém stanku na nameésti

Svobody a Dominikanském namésti. (TIC BRNO, 2019a)
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Obrazek €. 4: Vylepova kampai Brnénskych Vanoc 2019
(Zdroj: Zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)
2. Online kampan
Online kampaii probiha na Facebookovém profilu Brnénské Véanoce a na stejnojmenném
Instagramovém ucétu. Komunikaci TIC BRNO =zahajuje pfiblizné¢ dva mésice pied
zacatkem festivalu. Kazdy rok je formou Facebookové udalosti, propagovan zacatek
festivalu, ktery zacina pfevozem vanocéniho stromu z Bilovic nad Svitavou do Brna. Na
nameésti Svobody pak pokracuje doprovodny program. Véanoc¢ni trhy oficidlné zahajuje
rozsviceni vano¢niho stromu. Dale pak probiha propagace jak hudebniho, tak divadelniho
a charitativniho programu na namésti Svobody a pfevazné gastronomie na
Dominikanském namésti. V poslednim ro¢niku festivalu byla domluvena placena
spoluprace s ¢eskymi influencery, kteti se podileli na propagaci Brnénskych Vanoc. Tato
propagace probihala na Instagramovém tctu. Kazdy rok je po celou dobu konani festivalu
vyuzivany hashtag #brnenskevanoce. Velké popularité¢ se u navstévnikt Brnénskych
Vianoc té$i LED obrazovka, umisténd na ndmésti Svobody. Diky ni mohou potadatelé
festivalu, promitat na obrazovce fotky navstévnikli pofizené piimo na trzich.
Prostfednictvim Instagramu sdileli selfie fotografie s hashtagem #brnenskevanoce a ty se

v kratkych intervalech stfidaly na velkoplosné obrazovce u pddia. Cely koncept
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Brnénskych Véanoc byl pomoci sad Facebookovych reklam, propagovan v zahranici,
pfevazné v sousednich statech. V piipadé Polska a Némecka s jejich rozlohou pak
o Casti téchto stati s dobrou dojezdovou vzdalenosti. A dale o vytipované dalsi destinace,
které odpovidaji Programu rozvoje cestovniho ruchu a souzni s dalsimi kampanémi.
V loniském roce se komunikoval v zahrani¢i pievazné diky spolupraci s Magistratem
mésta Brna. Brnénské Vanoce maji i své webové stranky. Veskera online propagace vede
na webové stranky festivalu www.brnenskevanoce.cz, které jsou soucasti turistického
portalu GOtoBRNO.cz a jejich obsah je tak s dalsi destina¢ni nabidkou mésta logicky
svazan. Stejné jako v brozufe existuje jejich anglickd a némecka mutace. Navstévnosti
téchto stranek jsou kolem 100 000 navstév za celé obdobi konani festivalu. (TIC BRNO,
2019a)

Podpora prodeje

Festival Brnénské Vanoce je pro navstévniky zdarma. Krom¢é kampané znacku Brnénské
Vanoce posiluje také linka suvenyri. Kazdy rok navazuji vanocni suvenyry na jednotny
vizudlni styl daného roku festivalu. Soucasti kolekce jsou také jiz tradi¢ni vanoc¢ni hrnky,
které jsou navrzeny jednim z brnénskych umélci. Do této doby TIC BRNO spolupracoval
na tvorbé vanoc¢nich suvenyrt naptiklad s brnénskym street umélcem TIMO, Vendulou

Chalankovou, Pavlem Hayekem ¢i Petrem Kvic¢alou. (TIC BRNO, 2019a)
PR

Brnénské Vanoce jsou v médiich komunikovany redakéni i placenou cestou a to
na regionalni, celostatni i zahrani¢ni urovni. Na celostatni a zahrani¢ni urovni se
komunikuje Brno jako lakava zimni destinace, na regionalni pak pfedevSim novinky
a aktualni déni. Kazdoro¢né jsou rozesilany tiskové zpravy v nékolika etapach. Dale jsou
pak osobn¢ oslovovani vybrani redaktofi s konkrétnimi tématy, typicky se jedna
napiiklad o kulturni, designova ¢i marketingova média. Vybranym redaktortim se zasilaji
balicky s darky zBrna a promo materidly Brnénskych Vianoc, které jsou vzdy
prizptisobené vizualu dané¢ho ro¢niku Vanoc. Mezi vybrané redakce naptiklad patii:
Era21, Dolce Vita, Pro¢ ne?! HN, Esprit LN, ELLE Decorations, SOFFA magazin,
VOGUE, Reportér Magazin, Tyden, Respekt, Reflex, ONA Dnes, Tydenik Echo, Casopis
MAMINKA, Lidovky — Relax, Marketing & Media, MFD DOMA, Profil Media, MFD
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Rodina. S mnohem cast¢jsi frekvenci, pfedevsim v dobé konani festivalu, jsou rozesilany
tiskové zpravy do regionti, které se nejcastéji zajimaji o pfipravované novinky a aktudlni
déni. Komunikaci s médii odstartuje tiskova konference s feditelkou TIC BRNO Janou
Janulikovou, ¢elnimi piedstaviteli mésta, méstské ¢asti a spolupracujicimi organizacemi

a partnery. (TIC BRNO, 2019a)
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(Zdroj: Zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)
Press tripy

Hlavnim tématem organizovanych navstév novinait ¢i influencerti jsou v zimnim obdobi
Brnénské Véanoce. VSem ucastnikll je pfiblizena pohodova a autenticka atmosféra, ktera
je pro Brno specificka a odliSuje ho tak od hektickych turistickych trhi ve velkych
méstech. (TIC BRNO, 2019a)

Lidé

1. Navstévnici
Cilové skupiny navstévniki odpovidaji Programu rozvoje cestovniho ruchu (studenti,
mladi dospéli a prazdné hnizdo), dopliiuje je pak specifickd skupina rodin s détmi. Prave

détem je 1 prizptisoben doprovodny program Brnénskych Véanoc. Kazdoro¢né jsou pro né
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ptipraveny détské dilnicky, zimni kino, JeziSkova posta, Zoo koutek se zvifaty nebo Cteni
détem na pddiu od brnénskych osobnosti, kterého se ucastni herci, sportovci, ale i lidé
zvedeni meésta. Brnénské Vianoce se prezentuji jako piijemné a bezpené misto

pro setkavani pratel a rodin.

2. Zaméstnanci
Naopak pro zaméstnance organizace TIC BRNO a prodavajici znamena festival Brnénské
Vanoce velké vytizeni v dobé adventu. Vanoéni svatky tak travi na namésti Svobody
a Dominikanském namésti. O to intenzivnéji posledni dva roky, kdy se prodluzovala doba

konani festivalu az do zac¢atku ledna. (TIC BRNO, 2019a)
Partnerstvi

Prispévkova organizace TIC BRNO jiz dlouhodobé na festivalu Brnénské Vanoce
spolupracuje s fadou partnert. Jedna se o jeden z nejvétsich festivali v Brné a nejvétsi
vV daném obdobi. Brnénské Vanoce se konaji pod zastitou primatorky statutarniho mésta
Brna Markéty Vankové. Festival probihd tedy v rezii TIC BRNO za finanéni podpory
statutarniho mésta Brna a partnerem festivalu je Biskupstvi brnénské. Dale se partneti
déli nasledovné:

e méstské firmy, které pomahaji se zajisténim festivalu,

e partnefi, ktefi se podileji na pfevozu vano¢niho stromu,

e medialni partnefi,

e komercni partnefi.
Mezi hlavni partnery podilejici se na zajisténi festivalu patii Technické sité¢ Brno,
Méstska ¢ast Brno — stied, Dopravni podnik mésta Brna a.s., Vefejna zeleit mésta Brna,
Brnénské komunikace a Spolek pro tradi€ni Véanoce. S pifevozem véanoc¢niho stromu
poméhaji Bilovice nad Svitavou, Mendelova univerzita v Brng, Cesky &erveny k¥iz Brno.
Hlavnim medidlnim partnerem festivalu se v poslednich letech stalo Hitradio city.
Dal8imi medidlnimi partnery je ¢asopis Kam v Brn¢, Go to Brno a Brnénsk4 Drbna.
Ostatni partnefi festivalu jsou Policie CR, M&stska policie Brno - Stied, AVE CZ
odpadové hospodafstvi, s.r.o., WC HELP s.r.o., Monit SECURITY s.r.0., ZOO Brno
a stanice zajmovych ¢innosti, pi.org., Obcanské sdruzeni HUCOT, Bezpecnost prace
a pozarni ochrany - Jifi Klement, Koma modular, Autodoprava Sykora, Josef Hlavinka,

Jiti Halouzka - Pradédova galerie, FOX proagency — Tomas Barto§, OTESOUND s.r.0.,
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ELMA art s.r.o. — stfecha Jifi Madéra, Vladimir Valouch — koordinator prodejci DN,
Hasi¢sky zachranny sbor JMK a Magistrat mésta Brna. (TIC BRNO, 2019a)

Procesy

Kazdy rok na jafe vyhlaSuje ptispévkova organizace TIC BRNO nabidkové fizeni
na podndjem a uzivani vanocnich stank na prodej na namésti Svobody a Dominikanském
name¢sti. Zadavatelem je TIC BRNO zastoupeno feditelkou Janou Tichou Janulikovou.
Predmétem nabidkového fizeni je uzavieni pisemnych smluv o podnajmu se zajemci
o uzivani stankii na vanocnich trzich. Dale specifikace stanku, terminy prodeje a doba
trvani podndjmu a minimalni pozadované najemné. Je nutné, aby dodali veskeré potiebné
formulare, kontaktni udaje, aktivni opravnéni k podnikéni, ¢estné prohlaseni o splnéni
kvalifikacnich piedpokladii a o vazanosti nabidkou a podobné. Zajemci o uzivani stankt
na vanocnich trzich zaslou své nabidky zadavateli. Obélka s nabidkou musi byt vzdy
oznatena nazvem nabidkového fizeni, slovem ,NEOTVITRAT* a zpétnou adresou
zajemce. Kritériem pro hodnoceni nabidek je nabizena cena za stanek. Moznost
podndjmu stanku na vano¢nich trzich ziskd zajemce s nejvyssi nabidnout ¢astkou za
stanek. V ptipadé shody podanych nabidek bude o vitézi losovano za ucasti uchazecu
shodnych nabidek s vyhotovenim zdpisu o pribchu losovani. Dale je dilezit¢ mezi
procesy zaradit organizaci doprovodného programu, jehoz dramaturgii m4 na starosti
programové oddéleni TIC BRNO. Podstatné je oslovovani jednotlivych ucinkujicich, at’
uz zpévakl, kapel, Skol, brnénskych osobnosti ¢i jinych umélct. Procesy vedou k

uspésnosti a pozitivnimu zazitku z navstévy Brnénskych Vanoc. (TIC BRNO, 2019a)
2.4.2 Marketingovy mix Open House Brno

V nasledujici podkapitole je proveden marketingovy mix festivalu Open house Brno. Pro
ucely diplomové prace je klasicky marketingovy mix roz$iten o dalsi 3P. Zanalyzovan je

tedy produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé, partnerstvi a procesy.
Produkt

Hlavnim produktem festivalu Open House Brno je sluzba, kterou poskytuje svym
navs§tévnikim. Spociva v pfimé zkuSenosti ze samostatnych navstév a komentovanych

prohlidek jednotlivych budov a zaroven pfileZitosti naucit se néco nového, diskutovat
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a debatovat s odborniky. Cilem této sluzby je podpoftit lepsi pochopeni architektury mimo
profesi, tedy pro Sirokou vetejnost. (TIC BRNO, 2019b)

Cena

Cely festival je pro navstévniky zcela zdarma. Veskeré naklady jsou hrazeny z ptispévkd,
které poskytlo mésto Brno jednomu z potadatela festivalu, kterym je TIC BRNO. TIC
BRNO festival spoluporada se Spolkem Kultura & Management. (TIC BRNO, 2019b)

Distribuce

Festival Open House Brno probiha po celém mésté. Nejvice budov se nachazi v méstské

¢asti Brno — stfed. To je pro navstévniky vyhodné, primarné kvuli dobré dostupnosti.

Tabulka ¢. 15: Piehled méstskych ¢asti zapojenych do festivalu Open House Brno
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)

Meéstska Cast Nazev instituce
Brno — Univerzitni kampus Bohunice, Karel Zlabek Museum of Anatomy,
Bohunice Medical Faculty, Masaryk University, CEITEC MU
Brno — Bystrc Zakladni Skola Brno, Vejrostova 1

Brno — Cerna | Agronomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné, Ustav nabytku,

pole designu a bydleni, LDF MENDELU, Arnoldova vila

Brno — )
) Grand Prix
Kohoutovice

Fakulta elektrotechniky a komunikacénich technologii VUT v Brné,

Kostel Nejsvétejsi Trojice, KYZLINK ARCHITECTS, IBM Client
Brno — Kralovo Innovation Centre Central Europe, CEITEC — Vysoké uceni
Pole technické v Brné, Komunitni centrum pro véale¢né veterany,

Fakulta informacnich technologii Vysokého uceni technického

v Brn¢, Fakulta informatiky MU

Brno — Zidenice SAKO Brno, Zidovsky hibitov

Brno — Chrlice Parkova dradha SM.P.D.
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Méstska céast

Nazev instituce

Brno —

Malomérice a

Tiskarna Helbich, a.s, DEPO — Business Parking

Obrany
Brno — Ustav soudniho inzenyrstvi VUT v Brng&, Technologicky Park Brno
Medlanky a.s.

Brno — Pisarky

Tesatova vila, Brnénské vystavisté, Aukéni Dim Zezula, BVV,

Pavilon Morava, Baueruv zamecek, Pavilon G — véz

Brno —

Zabovi‘esky

PURA VIDA ateliér, s.r.o, Cesky hydrometeorologicky tstav,

Kounicovy studentské koleje

Brno — stred

Fakulta stavebni Vysoké uceni technické v Brné¢, Fakulta
vytvarného uméni, Ustavni soud Ceské republiky Vysokého uceni
technického v Brn¢, SAP LABS CZECH REPUBLIC, TJ Sokol
Brno, Synagoga Agudas achim, Lyceum - Social Reactor, Moravia
IT s.r.0., Rakousky Honorarni Konzulat Brno / Osterreichisches
Honorarkonsulat Briinn, Starobrno, Paldc Padowetz - sprava
budovy, Palac Morava, Mahenovo divadlo, Mosilana Hub, Lidské
mraveni$té - Leonardo potkal Eiffela, Mendelovo muzeum - véelin,
Lear Corporation Czech Republic S.r.0., Krevni banka, Kentico
Software, kaple svaté Anny, Impact Hub Brno, Hotel Passage,
Grandhotel Brno, Filharmonie Brno, Piispévkova Organizace,
Vysoké uceni technické v Brné - Fakulta architektury, Hotel
Courtyard Brno, Hotel Continental Brno, Cesky Rozhlas Brno,
Vlinéna, Biskupské gymnazium Brno a matetska Skola, Bike
Kitchen Brno, Avast Software s.r.o., Atlas Copco Services, s.r.0.,
Alfa pasaz, Filozoficka fakulta Masarykovy univerzity, Osterreich
Institut Brno, Masarykova univerzita - Mendelovo muzeum,
Mazoretky LiLi, Notino, ICRC mezinarodni centrum klinického

vyzkumu
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Méstska cast Nézeyv instituce
Brno -
Teplarny Brno, a.s.
Zabrdovice
Industra, FabLab Experience, Czechitas House, AZ TOWER,
. . Global IT Center HeidelbergCement Group, Brnénské komunikace,
rno — Ji
Petr Hauskrecht — Parni pivovar, CAT CUT, s.r.o., MADFINGER
Games, isobar technologies s.r.o., Domeq
Ustav geoniky, Akademie V&d Ceské republiky; oddéleni
Brno — Sever )
environmentalni geografie
Brno — ) . « .
. Kubova vila, Gymnéazium Brno-Reckovice
Reckovice

Marketingova komunikace

Festival ma uceleny marketingovy a komunika¢ni mix a akce se propaguje v online

i offline prostiedi.

1. Offline kampan
Offline kamparn je zastoupena prevazné vylepovou kampani (plakaty a CLV), které kazdy
rok pokryvaji vylepové plochy TIC BRNO. Kampai se Vramci vylepi objevuje
na dalSich plochach v Brn¢ a blizkém okoli. Soucasti offline propagace je kazdy rok
tiSténd programova brozura, ktera je formou mapy zapojenych mist. Komunikace
festivalu je vedena v Cestiné a angli¢ting, proto je broZura srozumitelna i pro turisty.
Kazdé misto v brozufe je zastoupeno fotkou, ndzvem, oteviraci dobou a adresou. Dale
jsou mista doplnéna piktogramy, které znazornuji dalsi dopliikové informace, jako je
napiiklad dostupnost bezbariérového prtistupu, moznost pofizovani fotografii, dostupné
toalety, vhodny piistup pro déti, dostupnost parkovani nebo moznost vykladu
komentované prohlidky v angli¢ting. V brozufe je vZdy znadzornéno i to, zda jsou mista
oteviena pouze v sobotu, nedéli ¢i oba dva dny a zda jsou budovy dostupné pouze pro

registrované navstévniky. (TIC BRNO, 2019b)
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Obrazek ¢. 6: Mapy Open House Brno
(Zdroj: Zavéretna zprava TIC BRNO, 2019)

2. Online kampan
Online kampan je zaméfena na propagaci na socialnich sitich a na webu festivalu. Festival
ma svou Facebookovou stranku s nazvem Open House Brno. Kazdy rok se zaklada
I Facebookova udalost, ktera je zaméfena piimo na konkrétni ro¢nik festivalu. Dalsi
socialni siti, kterou festival disponuje, je Instagram, ktery nese stejny nazev jako samotny
festival. Jak na Facebooku, tak na Instagramu jsou postupné predstavovany jednotliva
mista, kterd se dany rocnik do festivalu zapojila. Nésledné jsou prezentovany
na socialnich sitich fotky pfimo z kondni akce. Pro Instagram festival vyuziva svych
vlastnich hashtagt, kterymi jsou #openhousebrno a #openhousebrno2020/2019 doplnény
o rok konani festivalu. Diky tomu lze vyhleddvat obsah na Instagramu a zajem ostatnich
uzivateli této socidlni sit€¢ o tento festival. V rdmci online kampané jsou vyuZivana
propagacni videa ve stylu pozvanky na festival a nésledné shrnujiciho videa, které
znazornuje cely pribéh festivalu. Pomoci online kampané probihd kazdy rok i nabor
dobrovolnikii. Doposud byly webové stranky festivalu soucasti turistického portalu
GOtoBRNO.cz, pro rocnik 2020 zaloZen web novy. Komunikace na webovych strankach

probiha jak v ¢esting, tak v angli¢ting. (TIC BRNO, 2019b)
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Podpora prodeje

Jelikoz se jedna o festival, ktery je pro vetejnost zcela zdarma, nejsou praktikovany zadné
marketingové nastroje, které by vedly ke zvySeni prodeje vstupenek. Naopak zdjem
kazdoro¢né pievySuje nabidku. Nicméné jsou pouzivany bannery, tasky, batohy,

M

klobouky, placky a dals$i propagac¢ni materidly, které slouzi ptredevSim k rozsiteni

povédomi o festivalu. (TIC BRNO, 2019b)

Obrizek €. 7: Taska Open House Brno
(Zdroj: Zavéretna zprava TIC BRNO, 2019)
PR

Public relations probiha na regiondlni i celostatni irovni a pfedevsim neplacenou formou.
Komunikace startuje ped zah4jenim festivalu a tiskové zpravy popisuji aktudlni program
festivalu a novinky, které se vztahuji na konkrétni roc¢nik. Individualné se dale
komunikuje pfedevs§im s oborovymi periodiky zabyvajicimi se architekturou a designem.
S ohledem na rozpocet festivalu jsou tytu medialni vystupy pro akci zcela zasadni.

Naptiklad vroce 2019 vySlo celkem 72 medidlnich vystupii v cenikové hodnoté
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3 miliony K¢. Nejvice PR vystupt je kazdy rok online formou. Déle pak nasleduje tisk,
rozhlas a televize. (TIC BRNO, 2019b)

Lidé

Pti kazdém roc¢niku festivalu probihaji nabory dobrovolnikt, ktefi jsou pro festival zcela
zasadni. Dobrovolnici se sami registruji. Jsou zapojeni do celého pribéhu festivalu. Jedna
se o priavodce, ktefi maji na starosti jednotliva mista a zajist'uji tak hladky prib¢h akce a
zodpovidaji dotazy navitévnikt. Rada z nich pomaha pii technickém zaji§téni chodu

festivalu, napiiklad véetn¢ foceni. (TIC BRNO, 2019b)
Partnerstvi

Pti celkové tvorbé a realizaci projektu navazali spolupraci dvé ptispévkové organizace —
TIC BRNO a Spolek Kultura & Management. Daéle jsou kazdy rok vybirani influencefi,
architekti ¢i znamé brnénské osobnosti, se kterymi je navazana spoluprace v ramci
propagace. Tito lidé se tak stavaji takzvanymi ambasadory celého projektu. (TIC BRNO,
2019Db)

Procesy

V ramci festivalu Open House Brno je velmi dilezitad interakce mezi potadateli,
dobrovolniky a samotnymi navstévniky. Kazdy dobrovolnik, nebo skupinka
dobrovolnikil, ma na starost jedno misto ¢i budovu. Poskytuji navstévnikiim informace
o prub¢hu festivalu a jsou 1 v roli privodcl nebo fotografli. Procesy zahrnuji pfijemné
chovani lidi poskytujici ur€itou sluzbu, tak aby doslo ke vSeobecné spokojenosti. (TIC
BRNO, 2019b)

2.4.3 Marketingovy mix Gourmet Brno

V nasledujici podkapitole je proveden marketingovy mix projektu Gourmet Brno. Pro
ucely diplomové prace je klasicky marketingovy mix rozsifen o dal$i 3P. Zanalyzovan je

tedy produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé, partnerstvi a procesy.

Produkt
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Projekt Gourmet Brno je produkt cestovniho ruchu, diky kterému miize TIC BRNO
propagovat brnénské gastronomické podniky a navstévnikim i obyvateltiim mésta pomoct
s orientaci v brnénské nabidce. Jeho cilem je vytvofit nekomercni seznam kvalitni
a proverené brnénské gastronomie, a tim doporucit lidem podniky ovéfené nezavislou
komisi, sestavenou z odbornikl v této oblasti. Hlavnim vystupem z projektu je brozura,
ktera kazdoro¢né vychazi ve ttech jazykovych mutacich — ¢esting, anglictiné a némciné

a jeji online verze v sekci Ochutnejte Brno na turistickém portalu GOtoBRNO.cz.

Kazdy rok je brozura a cela kampan jinak vizualné zpracovana. Od barevné grafiky
a sesitového formatu A5 se koncept ustalil na vyrazném, ale nerusivém fontu i formatu
A6; oba prvky odkazuji na jednotny vizualni styl mésta Brnaa TIC BRNO. Od roku 2017
je pak obménovan tematicky koncept fotografii, pro rok 2017 to bylo jidlo a netypicka
brnénské mista, v roce 2018 byli pro ilustracni fotografie k jednotlivym gastrokategoriim
osloveni herci z brnénskych divadel. V roce 2019 TIC BRNO nabidlo vetejnosti fadu akci
a aktivit ptipominajicich vyro¢i 30 let od sametové revoluce. V tomto roce byla tedy
i fotografie v brozufe Gourmet Brno ladény V retro stylu, viz obrazek ¢. 8. Fotografie ma

od roku 2017 na starosti brnénsky fotograf KIVA. (TIC BRNO, 2019c)

Obrazek 8: Fotky jednotlivych kategorii Gourmet Brno
(Zdroj: Zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)
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Podniky jednotlivych kategorii jsou v brozufe setazeny abecedné a vitéz kategorie je
oznacen kulatou samolepkou znacici ,,vitéz kategorie®. Tento systém byl zaveden minuly
rok. U kazdého podniku jsou sepsany ty nejdilezitéjsi informace, jako je nazev, adresa,
kontakt, oteviraci doba podniku a také kratké anotace. Pro jeste¢ lepsi, osobnéjsi
predstaveni podniku je v brozuie citovan vzdy jeden z hodnotiteld dané kategorie, ktery
podnik svymi slovy definuje. To slouZzi pfedevSim pro navstévniky, ktefi podniky neznaji
anebo jsou v Brn¢ poprvé. Nasleduje zdaraznéni hodnocenych aspektu, kterych si
hodnotitelé na daném podniku cenili nejvice. Hashtagy pak slouzi pfedevsim pro rychlé
informace, co mohou od mista navstévnici ¢ekat. Naptiklad, zda je misto vhodné pro déti,
piistupné psium, piipadné kuchyné vhodna pro vegany ¢i vegetariany a podobné. (TIC
BRNO, 2019c)

.
Restaurant Signature Rebelbean VIinéna

wJednoduchy a Smrncovni internér je prijemné dei ,PIno detaili pro zlepseni kvality navitévy jako
nény tak, aby skytal prostor pro dvojice I skupiny.® hraéky pro déti &i cookies pro psy. Prostor pro vétsi
Navrat k tradicim, obohaceny o prvky Sv8- '35 Vintrovna 36, Popavky skupiny, i soukromi.”

tové kuchyné, chut experimentovat, daraz > -

na kvalitu se smyslem pfinést poctivé jidlo - | *2<0 2029999 . 04 Moderni trendy kavarna v nové zastavbé [pryoua 5

to je Signature. Vyjimeény zazitek v moder- www.restaurantsignature.cz jizniho centra. Vyladény interiér, komplexni 420 773 660 847 f\8
nim prostfedi s dokonalym servisem a nej- nabidka postavena na kavé z vlastni prazi- | * 3 =
vétsi nabidkou Sumivych vin v regionu. OTEVRE ny, lokélni dodavatelé vin, Siroky vybér &aju www.rebelbean.cz |

PO-NE 07 100-23.00 a nechybi ani drobné ob&erstveni a dezerty.
Koncept dopliuje bezobalovy prodej kavy. oTeyRenND
Misto pravidelné oziva hudebnimi pasmy, de=  po-pA 09.00-21.00

qustacemi a daldimi zajimavymi eventy. SO-NE 10.00-21.00
#sezonni
ODBORNICI NEJVIC OCENIL! ODBORNICI NEJVIC OCENILE: r
Personal (vystupovani a znalosti) #predbrnem Dezerty a mala jidla #vzdusnyprosto
Originalitu nabidky #domacichlebssebou Prostied a atmostéru #DJ

Obrazek €. 9: Ukazka vnitifku broZury Gourmet Brno 2019

(Zdroj: Zavéreéna zprava Gourmet Brno, 2019)

Cena

Brozury Gourmet Brno nejsou prodejnim produktem. Pro kazdého zajemce je brozura
k dostani zdarma. Naklady spojené s organizaci projektu Gourmet Brno jsou hrazeny

z Gcelové dotace Magistratu mésta Brna. (TIC BRNO, 2019c)
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Distribuce

Brozury jsou dostupné ve vSech informacnich centrech TIC BRNO a dalSich vybranych
mistech ve mést¢ a zdarma ke stazeni v elektronické podobé na turistickém portalu
GOo0toBRNO.cz. Distribuce brozur probihd v ramci Brna a infocenter v dojezdové
vzdélenosti od Brna, kam jsou zavazeny pracovniky TIC BRNO. Dale se brozury
distribuuji v ramci slavnostniho vyhlasovani mezi VIP hosty projektu, politickymi
Ciniteli, blogery a influencery, kterym je zasilan propagacni bali¢ek s brozurou. (TIC
BRNO, 2019c)

Marketingova komunikace

Celkova propagace Gourmet Brno stoji na PR festivalu. Nedilnou soucasti jsou totiz
online vystupy, ¢lanky v Casopisech ¢i na blozich od ¢lenti hodnotici komise, ktefi jsou
zvani do Brna za icelem ohodnoceni a obodovani jednotlivych podnik v urcité kategorii.

Dale se propagace d¢€li na offline kampan a online kampai.

1. Offline propagace
Offline propagace nastava hned vzapéti slavnostniho vyhlaseni. Printova a outdoorova
reklama probihd pomoci vylepovych ploch TIC BRNO, a to ve formatu A1, atyp a CLV.
Projekt je propagovan ve vSech informacnich centrech TIC BRNO, kde jsou k dostani
mapy obsahujici vSechny podniky, které se Gcastnily dan¢ho ro¢niku projektu, brozury
ve tiech jazykovych mutacich a plakaty. V kin€ Art je domluvena propagace projektu

pomoci slidu s reklamou, ktera je promitana mezi projekei filmu. (TIC BRNO, 2019c)

2. Online propagace
Online propagace probiha pfevazné na socialnich sitich a webovém portalu GOtoBRNO,
ktery je dostupny v Ceském, anglickém a némeckém jazyce. Projektu patii vlastni zalozka
Ochutnejte Brno. Kazdy rok probiha i komunikace s vybranymi blogerkami, kterym jsou
rozesilany PR bali¢ky s brozurou a privodnim dopisem. Gourmet Brno je nejvice
propagovan na Facebook samotné organizace, tedy TIC BRNO. Nicméné projekt

disponuje se stejnojmennym instagramovym uctem. (TIC BRNO, 2019c)
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Obrazek €. 10: Vylepova kampai Gourmet Brno 2019
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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o i

Obrazek ¢. 11 PR bali¢ek pro influencery

(Zdroj: Vlastni fotografie)
Na projekt Gourmet Brno navazuje online podpurny projekt Humans of Gourmet Brno,
ktery je nejvice podporovan na Instagramovém uctu. Tento projekt pfiblizuje lidem
ptibéhy majitelti jednotlivych podnikd, jak se k zaloZeni podniku dostali, jaké prekazky
museli pfi podnikani zdolat nebo jejich odlisnosti od jinych podniku. (TIC BRNO, 2019c¢)

B bbrothers hairsaon_bmo @

oQ«a N -

W' 1o se i barboratatarova 21 daléim

Obrazek €. 12: Ukazka projektu HOGB
(Zdroj: vlastni fotografie)
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PR

Kazdy rok, po vyhlaseni vysledki, je rozesldna tiskova zprava do regiondlnich redakci
s novinkami a kompletnimi vysledky. Dale jsou v nasledujicich dnech do stejnych

redakci rozesldny brozury, vztahujici se k danému ro¢niku, s privodnim dopisem.

Rozesilka tiskové zpravy probiha plosné i celostatné. Do redakci vybranych titull jsou
taktéz zasilany brozury a privodni dopis. Pro predstavu jsou to nasledujici redakce
casopist: F.O.0.D., Apetit, Gourmet, SOFFA magazin, Dolce Vita, Zena a Zivot, ELLE,
VOGUE, Forbes, Marianne, Glanc, Pro¢ ne!? HN, Esprit LN, Reportér, Ona Dnes,
Moderni byt, Svét kuchyni, Design home&garden, Nové promény bydleni, Casopis
FOTO, Font.

Celostrankovou inzerci mél projekt za rok 2019 v ¢asopise KAM, FOOD and DRINK,
Glanc, Marianne, Venkov a styl a Krasny rok. (TIC BRNO, 2019c)
H 7
*y
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Zbrusu novy
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Vice Informaci na www.gotobrno.cz

Obrazek €. 13: Celostrankova inzerce projektu Gourmet Brno v ¢asopise KAM
(Zdroj: Zavére¢na zprava TIC BRNO, 2019)
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Velice dtlezitou PR slozkou celého projektu je i navstéva hodnotici komise, kterd je
zvana do Brna. Jsou to pravé hodnotici, kteti tvofi priméarni PR celému projektu. At uz je
to slovné¢ mezi lidmi v oboru, prateli ¢i kolegy nebo dokumentaci navstévy Brna na

socialnich sitich, ¢lanky ¢i fotkami. (TIC BRNO, 2019c)

Lidé

Primarni cilovou skupinou jsou tuzemsti a zahrani¢ni navstévnici mésta Brna. Brozura
Gourmet Brno ma za ukol turistim pfiblizit to nejlepsi z brnénské gastro scény a navést

je, kam zajit na obéd, kavu ¢i zakusek. Sekundarni skupinkou jsou pak také obyvatelé

mésta. (TIC BRNO, 2019c¢)
Procesy

Cely proces tvorby seznamu kvalitni gastronomie Gourmet Brno je zalozen na dvou

pilitich — dobré ptipravé a komunikaci.

Kazdoro¢ni projekt Gourmet Brno zacina oslovenim tzv. nominacni komise. Jednd se
o skupinu osob, které pochazeji z Brna nebo v ném ziji, vi se o jejich pozitivnim vztahu
ke gastronomii. Jejich vybér je pestry a Siroky. Tato nominac¢ni komise poskytuje TIC
BRNO tipy na podniky, se kterymi ma pozitivni zkuSenost, napt. jsou podle jejich ndzoru
nejlepsi pro pracovni schiizky, navstévu s détmi, vecerni posezeni. A samoziejmé se tam

da dobfe najist a napit.

TIC BRNO tyto tipy vyhodnoti podle opakovani — opakuji-li se jména podniki vicekrat,

pak jsou zatazena do prvniho kola vybéru.

Dalsim procesem je peclivy vybér ¢leni nominacni komise; v zakladé se jedna o 3 osoby
na kazdou kategorii, byva jich tedy 21. Tyto osoby by nemé&ly byt spojeny s brnénskou
gastronomickou scénou, nebo by mély byt natolik diveéryhodné, Ze budou béhem
hodnoceni postupovat zcela nestranné. Tato tzv. hodnotici komise je jednim ze zdsadnich
prvkl celého procesu. Jejich tcast pii hodnoceni neni honorovana. Témto osobam je
nutné zprostfedkovat ptijemny zazitek z Brna 1 organizace celého projektu. Tyto osoby
musi byt natolik relevantni, aby nebylo mozné — ze strany podniku — vznést namitek

na divéryhodnost projektu.

Posledni uvadény aspekt procesu je zcela zasadni, je postaven na individualni komunikaci

mezi piispévkovou organizaci TIC BRNO a jednotlivymi podniky. Vystupovani
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a celkové jednani ze strany piispévkové organizace urcuje to, zda se podniky do projektu
zapoji ¢i ne. Tudiz zahrnuji transparentni jednani a pohotovou komunikaci. Cilem je
udrzovani spokojenosti podnikii a stalost jejich zapojeni do projektu, jenz vyusti

ve vzajemnou spolupraci a propagaci projektu. (TIC BRNO, 2019c)
2.5 Sekundarni vyzkum

Pro ucely diplomové prace byl zpracovan sekundarni vyzkum. Tento vyzkum je zaloZen
na zpracovani dat navstévnosti jednotlivych domén festivali Brnénské Véanoce, Open
house Brno a Gourmet Brno v anglické a némecké mutaci. Cilem sekundarniho vyzkumu
bylo zjistit a poukazat na jednotlivé navstévnosti webovych stranek, které se poji
S jednotlivymi festivaly a projekty na které je tato diplomova prace zaméetend. Nebylo
nezbytné pocitat zavislosti a jiné proménné. Sekundarni vyzkum se zamétuje pouze
na webové stranky vybranych udalosti v anglické a némecké mutaci. Déle je zaméten
pouze na vybrané staty, nejéastji ty, které sousedi s Ceskou republikou nebo ji nejsou
zcela vzdalené. Do tohoto vyzkumu neni zahrnuto Slovensko, a to z divodu, ze Slovaci
nejcastéji navstévuji turisticky portal Go to Brno v ¢eském jazyce. Data byla poskytnuta
TIC BRNO z webového portalu GOtoRBNO.cz. Jde o data dostupna z nastroje Google

Analytics. Tyto navstévnosti budou potiebné dale v tieti navrhové ¢asti diplomové prace.

Webova stranka GOtoBRNO.cz je zakladni propagacni a komunikacni platformou
destinace Brno. Je to oficialni turisticky portal, ktery spravuje TIC BRNO. V roce 2017
prosel web radikalni proménou. Tato proména se tykala prevazné jeho obsahu, grafiky
a samotného obsahového zaméteni. Hlavnim cilem webu GOtoBRNO.cz je poskytnout
navs§tévnikim 1 obyvatelim mésta kvalitni vybér toho nejlepsiho, co 1ze v Brné vidét,
zazit a ochutnat. Nicméné typ domény festivalii vznikl aZ v roce 2018. K tomu patfi
1 domény jiZ zmiflovanych festivalii. Anglick4 a némeckéa doména se piidala jesté pozdéji,

az koncem roku 2018.
Brnénské Vanoce

Brnénské Vanoce patii k jednomu z nejvice navstévovanych festivall, ktery se v Brné
potada. Kazdorocné¢ se do Brna v obdobi adventu vydavéa stale vic zahrani¢nich
navstévniki. To potvrzuje 1 kvantitativni prizkum mezi navstévniky festivalu Brnénské

Vanoce zroku 2019, ktery probihal v obdobi 29. 11. — 29. 12. 2019. Tento vyzkum
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provadél Magistrat mésta Brna. Pocet dotazovanych lidi byl 1 111 a z toho 27 % byli
zahraniéni navsStévnici. V nasledujici tabulce jsou navstévnosti webové stranky
Brnénskych Vanoc v anglickém a némeckém jazyce.

Tabulka ¢. 16: Navstévnosti anglické a némecké mutace festivalu Brnénské Vanoce

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: analytiky webu GOtoBRNO.cz)

EN mutace — Brnénské Vanoce

Zemé 2018 (listopad - prosinec) |2019 2020 (leden - biezen)
Italie 25 227 -
Polsko 101 1103 186
Slovinsko 126 177 8
Velka Britanie 168 186 16

DE mutace — Brnénské Vanoce

Zemé 2018 (srpen - prosinec) |2019 2020 (leden - biezen)
Rakousko 299 778 9
Némecko 78 376 17

Z grafu €. 1 1ze vidét, Ze nejvétsi zdjem, o brnénské adventni trhy maji obyvatele Polska.
V roce 2019 navstivilo anglickou stranku Brnénskych Véanoc 1 103 uzivateld. Coz je
od roku 2019 nartst. Velky zajem Polakli mizeme vysvétlit ¢astecné jejich ndbozenskym
zalozenim. Navstévnosti z roku 2020 jsou spiSe pfidany ze zajimavosti. Nicméné uz
v této chvili jsou navstévnosti stranky Brnénské Vanoce v anglické jazykové mutaci vyssi
nez naptiklad vroce 2018. Co se ty¢e némecké stranky, tak nejvice navstévniki je
z Rakouska. Pravé vanoc¢ni trhy ve Vidni si s témi brnénskymi nejvice navzijem

konkuruji.
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NAVSTEVNOSTI A,NGLIC’KE MUTACE
BRNENSKYCH VANOC

2018 (listopad - prosinec) 2019 2020 (leden - biezen)
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Italie Polsko Slovinsko Velka Britanie

Graf ¢. 1: NavStévnosti anglické mutace Brnénské Vanoce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Gourmet Brno

Jak uz bylo vtéto praci zminéno, Brno stavi svou marketingovou komunikaci
i na gastronomické lince. To je jednim z dGivodu, pro¢ projekt Gourmet Brno vznikl. Je
produktem urenym zahrani¢nim navstévnikiim. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny
navstévnosti stranky Gourmet Brno v anglické a némecké mutaci.

Tabulka ¢. 17: Navstévnosti anglické a némecké mutace festivalu Gourmet Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: analytiky webu GOtoBRNO.cz)

EN mutace - Gourmet Brno
Zemé 2017 (srpen - prosinec) |2018(2019| 2020 (leden - biezen)
Némecko 92 328 | 227 67
Mad’arsko 58 363 | 209 42
Holandsko 51 166 | 133 17
Slovinsko 92 193 | 142 33
Velka Britanie 202 898 | 685 144
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DE mutace - Gourmet Brno

Zemé 2018 2019 2020 (leden - biezen)
Rakousko 452 1015 248
Némecko 307 741 171

Z grafu €. 2 je vidét, ze nejvetsi zajem maji o brnénskou gastronomii lidé z Velké Britanie.
Nejvétsi navstévnost stranky Gourmet Brno v anglické mutaci byl tedy ze strany
Anglicantl. Je tomu tak v kazdém sledovaném roce. Co se ty¢e némecké mutace, je to

opét Rakousko, které projevuje nejvétsi zajem o projekt Gourmet Brno.

NAVSTEVNOSTI ANGLICKE MUTACE
GOURMET BRNO
2017 (srpen - prosinec) 2018 2019 2020 (leden - biezen)
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Némecko Mad’arsko Holandsko Slovinsko Velka Britanie

Graf ¢. 2: Navs§tévnosti anglické mutace Gourmet Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Open House Brno

Open House Brno stale patii mezi pomérn¢ nové festivaly a navstévnosti stejnojmenné
webové stranky v anglické a némecké mutaci byly naprosto minimalni. Mize to byt
¢astecné zpusobeno tim, Ze samotny festival ma v procesu programovani a dolad’ovani
zcela nové webové stranky mimo turisticky portal. V prvnich ro¢nicich festivalu byla

vytvofena stranka, ktera vedla na portdl GOtoBRNO.cz, stejn€ jako u ostatnich udalosti.
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Pro tieti roc¢nik festivalu byl vytvofeny zcela novy webovy portadl pouze v ¢eském

a anglickém jazyce.
2.6 SLEPTE analyza mésta Brna

SLEPTE analyza ptedstavuje komplexni pohled na prostiedi statu, regionu ¢i obce, které
se neustale méni a neni zcela stabilni. Jedna se o jednu z nejcastéjSich forem strukturovani
a zpracovavani analyzy. Prostfednictvim této analyzy ptispévkova organizace monitoruje

soucasny stav vnéjsiho prostiedi.

TIC BRNO je jednou z pfispévkovych organizaci Magistratu mésta Brna a oba subjekty
se podileji na propagaci mésta Brna, at’ uz spolecné nebo kazdy zvlast. Pro tcely této

diplomové prace je SLEPTE analyza zamétena obecné na mésto Brno.
Socialni faktory

Vzhledem k tomu, Ze se diplomova prace zaméfuje na prispévkovou organizaci TIC
BRNO a jeji produkty, v podobé¢ festivali, udalosti ¢i produktti uré¢ené k propagaci mésta
Brna, patii socidlni faktory mezi ty stézejni. Prvni Cast je zaméfena na demografické
faktory mésta Brna, sociodemograficky profil zahrani¢nich navstévniki a socialné —
kulturni charakteristiky. Posledni ¢ast je zamfend na navstévnosti turistického portalu

GOtoBRNO.cz ze strany zahrani¢nich uzivatelt.

Demograficka charakteristika

V Brné k31. 12. 2018 zije 380 681 obyvatel. To ho fadi na druhé misto v Ceské
republice, hned za Prahu — hlavni mésto. Od roku 2012 az do roku 2015 se pocet obyvatel,
ve statutarnim mésté Brné&, sniZzoval. Zlom pftiSel v roce 2016, kdy Brno poprveé po tfech
letech zaznamenalo narust obyvatel. Skladba obyvatel a jeho vyvoj je (v tisicich) uveden
v tabulce ¢. 18. (CZSO, 2020)
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Tabulka ¢. 18: Demograficka charakteristika mésta Brna
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2020)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Pocet obyvatel 378 327|377 508 | 377 440 | 377 028 | 377 973|379 527 | 380 681

Zeny 195909 | 195 545|195 555|195 138|195 424|196 227|196 633

Muzi 182 418|181 963 | 181 885|181 890 | 182 549|183 300 | 184 048

Sociodemograficky profil zahrani¢nich navstévniki Brna

Brno ma v hledacku ¢im dal vice turistd. Mezirocné vzrostl pocet navstévniki o 10
procent a opét se navysil i pomér téch zahrani¢nich oproti tuzemskym. Co se tyce
zahrani¢nich turistl, cestuji do Brna vice muzi nez zeny. Nejvice turistil, realizujici cestu
do Brna, pochazi ze Slovenska, Némecka, Polska, Rakouska a Velké Britanie. Diivodem
navstévy zahranicnich navstévnikid je rekreacni aspekt. Na zakladé¢ vyzkumu, ktery
probihé kazdy rok, vzdy v obdobi 24. Cervence — 1. zafi, miizeme dle tabulky vidét, Ze
do Brna nejcastéji cestuji rodiny s détmi. V roce 2019 pievaZzovali doméci navstévnici
této skupiny, tedy 34 % dotazovanych bylo z Ceské republiky a 22 % ze zahraniéi.
Druhym nejcastéjSim navstévnikem Brna jsou mladi dospéli, mezi které se fadi mladé
pary bez déti, ktefi jsou ekonomicky aktivni. V roce 2019 bylo zaznamenano, Ze skupina
mladych dospélych byla pfevazné tvofena zahrani¢nimi turisty, 35 % ze zahrani¢i a 19 %
z Ceské republiky. Tato skupina navstévniki jako jedina stle procentualné roste.
Dusledkem muize byt stale vice festivala a udalosti, ktera se pro mladé v Brné v pribéhu
roku konaji. Gastronomie je pro propagaci Brna zasadnim téma a diky dobrému poméru
cena/vykon je mezi zahrani¢nimi navs$tévniky oblibené. Brno je diky velké pievaze
studentti velmi mladé mésto, a proto je zde no¢ni Zivot velky pojem. Ve skupiné studentu,
ktefi se rozhodli navstivit Brno, pfevazuji domaci navstévnici. Na rozdil od prazdného
hnizda, tedy lidi ve stfednim véku, jiz bez déti v domécnosti. Téchto lidi v roce 2019
pfijelo vice ze zahranici, tedy 16 %. Je velmi dileZité zminit fakt, Ze tento prizkum byl
provadén v obdobi letnich prazdnin a nejvice pracovnich navstév Brno zaznamenava

bshem mésici z4t a fijen. (DATA.BRNO, 2019)
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Tabulka ¢. 19: Piehled navstévnikii mésta Brna
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: DATA.BRNO, 2019)

Struktura navstévnika 2017 2018 2019 Domaci | Zahrani¢ni

mésta Brna (celkem) | (celkem) | (celkem) | (2019) (2019)
Rodiny s détmi (20-54 let) | 30 % 22 % 28 % 34 % 22 %
Mladi dospéli (2034 let) 20 % 23 % 27 % 19 % 35%
Studenti (15-24 let) 11 % 21 % 21 % 22% 20 %
Prazdna hnizda (35-64 let)| 11 % 15 % 14 % 12% 16 %
Profesni navstévnici 15 % 4 % 3% 5% 2%
Seniofi 4 % 9% 6 % 8 % 5%

Socialné — kulturni charakteristiky

Brno neni nejvétsi ani nejromantictéjsi mésto, ale je velmi osobitym méstem, které ma co
nabidnout a dokaze piekvapit. Brno se uz nekolikatym rokem prezentuje takové, jaké
opravdu je, a pravé svou autenticitou a upiimnosti upoutava pozornost zahranicnich,
a 1 tuzemskych navstévnikli. Mésto sazi na upozoriiovani jeho pratelské atmosféry nez
na meéstské dominanty. Tato strategie v zdplavé preplnénych turistickych destinaci
funguje. Zarovenn spolu s otevienosti, silnych historickych kofenil, funkcionalismu,

kavaren a bari okofenény $petkou humoru. (TICBRNO, 2020a)

vefejné dopravy. Radi se na tfeti misto jako nejlepSi mésto na svété pro rodinny Zivot.
Brno se pysni vysokou kvalitou Zivota za rozumné ceny se 14. nejlepsi zdravotni péci

v Evropé. Brno je mladé mésto — kazdy paty obyvatel Brna je student. (BRNOREGION,
2020)
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Tabulka ¢. 20: Umisténi Brna ve svétovych Zebtic¢cich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: BRNOREGION, 2020)

Zivot v Brné

Jeden z nejlepSich systémil vefejné dopravy na svéte

3. nejlepsi misto na svét€ pro rodinny zivot

Vysoka kvalita zivota za rozumné ceny

14. nejlepsi zdravotni péce v Evropé — pro kazdého

23. nejlepsi misto k Zivotu v Evropé

Mladé mésto — kazdy paty obyvatel Brna je student

70 000 + aktivnich ¢lent desitek sportovnich klubi

Navstévnost webu GOtoBRNO.cz

Webova stranka GOtoBRNO.cz je zakladni propagaéni a komunikacni platformou
destinace Brno. Je to oficidlni turisticky portal, ktery spravuje TIC BRNO. Hlavnim cilem
webu GOtoBRNO.cz je poskytnou navstévnikiim i obyvatelim mésta kvalitni vybér toho
nejlepsiho, co lze v Brné vidét, zazit a ochutnat. V tabulce ¢. 21 lze vidét navstévnosti
zalozky snazvem ,Poznejte Brno“ v anglické mutaci. Pravé tato zalozka je
pro navstévniky Brna jedna ze zasadnich. Najdou zde nejzajimavéjsi brnénska mista

a jeho dominanty.

V navaznosti na celosvétovou pandemii v souladu s COVID (19) vznikl novy projekt
(ni))KAM v Brn¢, diky kterému TIC BRNO nabidlo komunikaé¢ni platformu, ktera
s vyuzitim vlastnich médii, pfevazné portdl GOtoBRNO.cz, dale profily na socialnich
médiich, medialni spoluprace a networking v ramci lokalnich komunit, pfinasi aktuality,
a zajimava témata o Brné a o brnénské kulture. Dale se TIC BRNO ptipojilo k projektim
Gastro zije a ,,Zachranme brnénské gastro® (Save Gastro Brno). Tento projekt vznikl
s cilem pomoci gastro podnikim, a to nakupem vouchert na konzumaci, kterou zakaznik

vyuZzije az nékdy v budoucnu, tedy pfi znovuotevieni vSech podniki.
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Tabulka ¢. 21: Prehled navs$tévnosti anglické zaloZKy ,Poznejte Brno“ webového portalu
GOtoBRNO.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: analytika webu GOtoBRNO.cz, 2020)

Zemé 2oL (?rpen— 2018 2019 2020 (leden—bi-ezen)
prosinec)
Belgie 58 141 100 8

Francie 41 201 209 25
Italie 85 268 252 33
Némecko 161 591 320 33
Nizozemsko 42 321 226 33
Polsko 2872 559 642 42
Rakousko 263 923 593 42
Slovensko 49 304 211 78
Slovinsko 93 405 277 24
Velka Britanie 339 1026 838 127

Legislativni faktory

Pravo shromazd’ovaci je zékladnim lidskym pravem dle Listiny zakladnich prav
a svobod. Kazdy mé pravo se pokojn¢ shromazd’ovat. Kazdé mésto si podminky
vykonavani shromazd’ovaciho prava upravuje vydavanim svych vyhlasek. Ve velkych
méstech, jako je napiiklad Brno, je potfadani kulturnich akci upraveno jednotlivymi
méstskymi ¢astmi. Dle typu a konani akce je stézejni obratit se na ptislusny ufad méstské
Casti.
Obecné zavazné vyhlaSky, v nichZ jsou zakotvené ¢i upravené podminky potadani
kulturnich akci ve venkovnim prostoru Statuarniho mésta Brna jsou dilezité nasledujici:
e Obecné zavazna vyhlaska statutirniho mésta Brna ¢. 20/2009, o stanoveni
podminek pro poradani, pribéh a ukonceni vefejnosti pristupnych
sportovnich a kulturnich podniki, K zajisténi vefejného poradku, ve znéni

obecné zavazné vyhlasky statutarniho mésta Brna ¢. 11/2011.
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e Oznameni o planované akci — pofadatel je povinen jej podat UMC nejpozdéji
5 pracovnich dnt pied jejim konanim.

e Akce navefejnych prostranstvich a ve venkovnim prostoru (dvory, nadvofi,
arealy atd.) lze potadat: P4, So a den pted pracovnim klidem 7:00 — 24:00 hod.,
ostatni dny 7:00 — 22:00 hod.

e Zadost o vyjimku — potadatel musi pisemné predlozit UMC nejpozdgji 30 dnti
pted konanim akce.

e Obecn¢ zavazna vyhlaska statutarniho mésta Brna ¢. 5/2010, 0 zakazu poZivani
alkoholu na vefejnych prostranstvich, zaucelem zabezpeCeni mistnich
zalezitosti vetejného potadku, ve znéni pozdéjSich obecné zdvaznych vyhlasek.

(BRNO, 2020a)

Pro potadatelé akci ¢i festivalil je dllezité zohlednit dal§i mozné regulace. Témi mohou
byt povoleni zvlastniho uziti komunikace, které se naptiklad tykaji hudebnich vystoupeni.
Daéle je dulezité zminit povoleni do¢asného uzivani vetejného prostranstvi, jako jsou
parky ¢i jina zeleni. Pfi konani shroméazdéni, mezi které se tfadi pouli¢ni privod, je
nezbytné oznamit konani tohoto typu akce ptislusné méstské casti. (BRNO, 2020a)
Potadani kulturnich akci ve vnitinim prostoru je pouze obecné upraveno nasledujici
vyhlaskou:
e Obecné zavazna vyhlaska statutarniho mésta Brna ¢. 12/2011, o regulaci veiejné
produkce hudby v pohostinskych zafizenich a restaura¢nich zahradkach,
zauCelem zabezpeCeni mistnich zalezitosti vefejného poradku, ve znéni

pozdéjsich obecné zavaznych vyhlasek.

V této je dana vysoka mira samostatnosti pro potradajici akci a festivald. Statutarni mésto

Brno upravuje pouze kulturni akce s velkou hlu¢nosti. (BRNO, 2020a)

Jelikoz se diplomova prace zabyva TIC BRNO, je dulezit¢ zminit zfizovaci listinu

Turistického informacéniho centra mésta Brna.

Zakladni ustanoveni zni nasledovné:
e Nazev organizace zni ,,TIC BRNO, pfispévkova organizace* (dale jen

»prispévkova organizace®).
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e Zftizovatelem piispévkové organizace je statutarni mésto Brno, se sidlem v Brné,
Dominikanském nam. 1/196, 602 00, okres Brno-mésto, ICO: 44992785.

e Sidlem ptispévkové organizace je Radnické 365/12, Brno-mésto, 602 00 Brno.

e ICO piispévkové organizace je 001 01 460.

e Piispévkova organizace je ziizena jako pfispévkova organizace statutdrniho mésta
Brna. Je pravnickou osobou ve smyslu obCanského zakoniku a pfi své ¢innosti se

fidi platnymi piedpisy. (TICBRNO, 2017)

Dale i metodiku turistickych informacnich center, které jsou vydany Asociaci turistickych
informaénich center Ceské republiky. Tato metodika obsahuje zejména obsah ¢innosti,

financovani, pravni formy, spole¢ensky vyznam.

Z metodiky je dalezité zejména zminit obsah Cinnosti:
e Hlavni ¢innosti TIC je bezplatné poskytovani informaci vetejnosti v souladu
s filozofii zakona ¢. 106/99 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, a to
v rozsahu specifikovaném pro piislusnou tfidu TIC.
e Doplitkkovou c¢innosti TIC jsou sluzby poskytované za uplatu, napt. prodej
upominkovych pfedmét, vstupenek, pravodcovské sluzby, sménarna,
kopirovani, cinnosti reklamni, poskytovani specidlnich informaci, tvorba

a organizovani turistickych produkti a dalsi. (ATICCR, 2013)
Ekonomické faktory

Cestovni ruch je jednou z nejdileZitdjsich soucasti nejen hospodaistvi celé Ceské
republiky, ale i regionu jiZzni Moravy a mésta Brna. A s cestovnim ruchem je spojena
1 kultura a rozvoj kulturnich aktivit, které ptivadi turisty do Brna. Kazdorocn€ mésto Brno
pfispiva z rozpoctu i na kulturu. V tabulce ¢. 22 vidime, jak se castky od roku 2015
meénily. (BRNO, 2019)

Tabulka €. 22: Vydaje mésta Brna na kulturu v tis. K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: BRNO, 2019)

Rok 2020 2019 2018 2017 2016 2015

Vydaje mésta Brnana | 1439 1 506 1904 1068
kulturu 802 308 206 227

981676 | 907 198
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Podil na vydajich
899% | 991% |13,07% | 9,07% | 8,68% | 85%
rozpoc¢tu mésta Brna

Pravé cestovni ruch je krizi spojenou s virem COVID-19 nejvice zasaZen a v soucasné
dobé v podstaté neexistuje. V souvislosti s tim vznikaji obavy o zanik nékterych subjektt
spojenych s cestovnim ruchem, dlouhodobého pteruseni provozu ¢i jeho omezeni. To by
vedlo K vyraznému poklesu piijmu z cestovniho ruchu do vetejného rozpoctu, vcetné
rozpoCtu mésta, a zejména pak k zaniku pracovnich mist v sektoru cestovniho ruchu
a Kk ristu nezaméstnanosti na uizemi mésta Brna. Pokud soucasna vladni opatieni budou
nadale trvat az do konce dubna a uzavieni hranic do konce kvétna, odhady na spotifebu
cestovniho ruchu, tudiz poptavka navstévnika, ktefi travi dovolenou v Ceské republice,
odhadem klesne az o 142 miliard korun. S tim bude ohrozeno zhruba 173 000 plnych
pracovnich tvazki. V ptipadé€, Ze vladni opatieni budou pokracovat do konce ¢ervna
a hranice zlstanou zaviené do konce srpna, spotieba cestovniho ruchu se klesne o 202

miliard korun a ohrozeno bude 246 000 pracovnich mist. (MMB, 2020)

Vzhledem K této situaci jsou v tabulce ¢. 23 uvedeny podily nezaméstnanosti jak v Ceské

republice, Jihomoravském Kraji, tak v Brné. A to od roku 2015 az do roku 2019.

Tabulka ¢. 23: Podil nezaméstnanosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2020)

Podil nezaméstnanosti 2019 2018 2017 2016 2015

Podil nezaméstnanych osob v Brné | 3,36 % | 3,90 % | 455% | 6,39% | 7,25%

Podil nezaméstnanych osob vJMK | 3,48 % | 3,86 % | 4,60% | 6,11% | 7,01 %

Podil nezaméstnanych osob v CR | 2,90% | 3,10% | 3,80% | 5,20 % | 6,20 %

Ztraty vybranych pamatek, instituci, turistickych cila
Pamatky, instituce a turistické cile se pro vetejnost uzaviely ve dnech 10. — 16. 3. 2020.
Mezi prvnimi se uzaviela divadla a jako posledni zavielo Zoo Brno.

TIC BRNO, pro které je tato diplomovéa prace zpracovdvana, zaznamenalo nejvetsi ztraty
ze vstupného na véz Staré radnice a brnénského podzemi, z privodcovskych sluzeb,

z turistické karty Brnopas, kterd nabizi turistim nejriznéj$i vyhody v podobé slev
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na meéstskou hromadnou dopravu nebo vyhodného vstupného do nejriznéjsich
turistickych instituci. V souvislosti s uzavienim informacnich center eviduje TIC BRNO
ztraty z prodeje suvenyrt, dale pak z prondjmi sali Staré radnice, reklamy a reklamnich

ploch. (MMB, 2020)

Tabulka €. 24: Ztraty TIC BRNO

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zavére¢na zprava kancelare marketingu a cestovniho ruchu MMB, 2020)

TIC BRNO - ztraty Castka
Biezen 231 000 K¢
Duben 917 000 K¢
Kvéten 917 000 K¢

V tabulce ¢. 25 nize jsou uvedené dalsi vybrané turistické instituce mésta Brna, které

¢elily, dle aktualniho vladniho nafizeni, ztratam z prodeje vstupenek ¢i suvenyru.

Tabulka ¢. 25: Ztraty turistickych instituci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zaveérecna zprava kancelafe marketingu a cestovniho ruchu MMB, 2020)

Ostatni turistické instituce — ztraty Brezen Duben Kvéten
Brnénské podzemi 520 000 K¢ 900 000 K¢ 900 000 K¢
Hrad Spilberk 662 000 K¢ 900 000 K¢ 1,5 mil. K¢
Vila Tugendhat 938 000 K¢ 1,5 mil. K¢ 1,5 mil. K¢
Z00 Brno 2,4 mil. K¢ 5,1 mil. K¢ 4.3 mil. K¢
Atomovy kryt 10-Z 100 000 K¢ 200 000 K¢ 200 000 K¢
Narodni divadlo Brno 3,6 mil. K¢ - -

Dal§imi postihnutymi oblastmi, ze sektoru turismu, jsou ubytovaci zafizeni, gastro
provozovny, kongresova a veletrzni prostory. VétSina ubytovacich zatizeni je v Brné
od 16. 3. 2020 zcela uzaviena nebo funguje pouze ve velmi omezeném provozu.
Restaurace a dal$i gastro zafizeni jsou uzavieny od 14. 3. 2020. V provozu jsou pouze
Vv takzvaném ,,okénkovém* prodeji. V sekci ,,ubytovani, stravovdni a pohostinstvi®
na Uzemi statutarniho mésta Brna plisobi zhruba 6 000 podnikatelskych subjektii. Hotely

pfimo v centru Brna zaznamenaly prvni ztraty v disledku poklesu poptavky zahrani¢ni
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klientely jiz v poloving tnora tohoto roku a v poloviné biezna nastal propad 50 % trzeb

brnénskych hotell v porovnani s rokem 2019. (MMB, 2020)

Jednou z vyhod brnénské gastroscény je ta, ze neni zcela zavisla na zahrani¢nich
turistech, jak je tomu naptiklad v Praze. Proto je usuzovano, Ze domaci klientela je
dostatecné silnd, aby podniky tuto krizi prezily. I pfesto je vSak jisté, Ze budou celit
nemalym ztratdam trzeb v roce 2020. V disledku zakazu potddani hromadnych akci
ze dne 10. 3. se veletrzni a eventovy primysl dostal do velmi komplikované situace. Byla
zastavena c¢innost v oblasti organizace a realizace veletrhli, vystav, spoleCenskych
a kongresovych akci, taktéz realizace veskerych veletrhli a dalSich hromadnych akci.
Mezi nejvyraznéjsi aktéry, ktefi ovliviiuji sektor cestovniho ruchu v Brng, diky poradani
vySe zminénych akci, patii Veletrhy Brno, a. s. Kazdy rok primérmné navstivi veletrZzni
i mimo veletrzni akce kolem 1 mil. nav§tévnikd, z toho 70 % pfijizdi z jinych kraji Ceské
republiky ¢i ze zahrani¢i. Ztraty, v disledku krize, jsou pro spolec¢nost Veletrhy Brno

obrovské. K 31. 3. 2020 ¢ini 300 mil. K¢. (MMB, 2020)
Politické faktory

Ceska republika je z politologického a tustavnd-pravniho hlediska od roku 1989
charakterizovana jako parlamentni demokracie. Vyznacuje se pomérné stabilnim
politickym prostfedim, formalni stabilitou instituci a kontinuitou striktniho dodrzovani

procest.

Politické faktory nejvice ovliviluji predev§im politické strany, hnuti a samotni politici.
Préavé ti rozhoduji o novych zékonech €1 vyhlaskach a vysi dani a tim ovliviiuji 1 ostatni
faktory SLEPTE analyzy. V Ceské republice plisobi momentalng tyto nejsilngjsi politické
strany: ANO, ODS, Pirati, SPD, CSSD, KDU-CSL a KSCM. Od roku 2017 tvoii vladni
koalici ANO, CSSD a KSCM.

Stejné tak Jihomoravsky kraj se vyznacuje politickou i regiondlni stabilitou. Soucasti

regiondlni spoluprice je vytvareni regionli. To probiha za podpory Krajského ufadu

Jihomoravského kraje. (KR-JIHOMORAVSKY, 2013)

Politicka scéna je pro celkovy rozvoj mésta dulezitym faktorem. Udava smér rozvojovym
politikam, které jsou utvareny Evropskou unii a Ceskou republikou. Jedna se na piiklad

o regiondlni politiku, politiku cestovniho ruchu, politiku podpory malych a stiednich
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podnikli, zaméstnanosti, zivotniho prostfedi ¢i dopravy. Dale pak udava smér celkové
komunikaci mésta, urcuje jeho vize, cile a plany. Rozhoduje o financovani nejriznéjsich

projektti, méstské kultury a jeho celkového rozvoje.

V Brné od roku 2018 pisobi nova Rada mésta Brna, ktera je vykonnym orgdnem meésta
a tvofi ji jedenact clenil. Rada je tvofena primatorkou, jejimi ndméstky a dalSimi radnimi.
Koali¢ni smlouva pro Zastupitelstvo mésta Brna uvadi, ze pro volebni obdobi 2018 —
2022 tvoii koalici Mgr. Petr Hladik (KDU-CSL), Bc. Tomas Kola¢ny (Pirati), Oliver
Pospisil (CSSD), JUDr. Robert Kerndl (ODS) v &ele s priméatorkou mésta Brna Markétou
Vaiikovou (ODS). (BRNO, 2020a)

Technologické faktory

Celkové je v Jihomoravském kraji lokalizovany vyznamny pocet védeckych a také
vyzkumnych pracovist. Samotné statutdrni mésto Brno je povazovano za takzvanou
»mekku technologie, primyslu a strojirenstvi. Sidli zde velké mnozstvi americkych
spolecnosti ¢i spolecnosti ze zapadni Kalifornie. Brnu jednozna¢né€ hraje do karet jeho
poloha v centru sttedoevropského regionu. Mezi vyznamné technologické lokality mésta
patii:

e Brnénska primyslova zéna — Cernovicka terasa, kterd se nachazi v blizkosti
mezinarodniho leti§té Brno. Cernovicka terasa patfi k prednim strategickym
zénam na uzemi Ceské republiky. Velka &ast zony je uréena strategickym
investorim s minimalni hodnotou investice ve vysi 100 mil. K¢&. Investice putuji
do vybranych oborti. Témi jsou piedevs§im vypocetni technika, kosmonautika,
letectvi, dopravni prostfedky, informac¢ni technologie, elektronika, lékatské
pristroje, telekomunikace a radiokomunikace, farmacie a biotechnologie. Mezi
piimé investory patii naptiklad tyto spolecnosti: Carclo Technical Plastics — Brno,
s. r. 0., Daikin Device Czech Republic, s. r. 0., Daido Metal, s. r. 0., Nitto Denko
Czech s. r. 0., lvar as., Ergozet s. r. 0., Czech Blades, s. r. 0., CTP Invest,
Honeywell, s. r. 0. a mnoho dalsich. (BRNO, 2020b)

o Cesky technologicky park je podnikatelskym parkem takzvaného kampusového
typu. Svou formou pronajmu poskytuje prostory pro kancelare, lehky pramysl ¢i
vyzkum. Soucasti jsou také prostory pro odpocinkové aktivity a sluzby. Svou

polohou, nachazi se hned vedle kampusu Vysokého uceni technického v Brné,
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vyzkumného centra CEITEC a AdMas, nabizi technologicky park specifické
vyhody pro své klientské spolecnosti, a to ve formé kvalifikované pracovni sily
absolventii ¢i prilezitosti ke spolupraci na rozvojovych projektech nebo
vyzkumnych projektech. Tyto spoluprace maji potencial vznikat jak s univerzitou,
tak se zminénymi institucemi. Uspéch projektu odrazi seznam sidlicich
spolecnosti v Ceském technologickém parku, jako je IBM Global Services
Delivery Centre Czech Republic, Y Soft Corporation, Vodafone Czech Republic,
BKR CR (VELUX), MECAS ESI, heco nerez, MANN & HUMMEL (CZ), ice —
industrial services, ARCHERS Digital, Bobst Central Europe, SILICON
GRAPHICS, Zwick Roell CZ, Koyo Bearings Ceskd republika, Control
Techniques Brno, Zebra Technologies, Sanmina-SCI Czech Republic, Red Hat
Czech, CSOB, R.R. Pub, JPServis, Bilfinger HSG Technologies and Facility
Management a PFM-GreenTech. (BRNO, 2020c)

Ekologické faktory

Od roku 2017 vzniklo nové oddéleni Magistratu mésta Brna, motivac¢nich programu
a zdravéj§imu Brnu. Jednim z prvnich projektd, které oddé€leni spustilo, byl program
e — Salinkarta, ktery motivuje obany mésta Brna vice vyuzivat méstskou dopravu
namisto osobnich aut. S vizi vice ekologického ale i komunitniho Brna byl vyhlasen dalsi
program s nazvem Nabtezit. V rdmci projektu Néabiezit je cilem ozivit plochy nabteznich
brnénskych fek. Dota¢ni program ma predevsim za ukol a cil pfildkat Sirokou vetejnost
k fekam Ponavka, Svratka a Svitava. Cilem dota¢niho programu Vnitroblok je posilit
méstskou i sidelni zeleni a piispét k sousedské pospolitosti. V roce 2018 se k tomuto
oddéleni pficlenil jiz existujici program Ekologickd vychova. Hlavnim cilem tohoto
programu je nadale Sifit osvety a vzdélavani v oblasti Zivotniho prostfedi. Ve stejném
roce se oddéleni Ekodotace zaCalo zabyvat také energetikou. Cilem aktivit tohoto
odd€leni je pracovat s vybranymi organizacemi na soustavném a systematickém

snizovani energetické naro¢nosti budov.

Celkovou vizi Brna je dostat vice zelené¢ do meésta, patiicné hospodafit se srazkovou

vodou, zlepSovat kvalitu ovzdus$i, Setfit energie a pokraCovat v Sifeni osvéty.

(EKODOTACE, 2020)
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2.7 Prilezitosti a hrozby pro TIC BRNO

Nasledujici hrozby a ptilezitosti vychazeji z vyse uvedené SLEPTE analyzy mésta Brna.
Zaméfuji se na ptispévkovou organizaci TIC BRNO, kterou aspekty vnéjsi analyzy mésta

Brna ovliviiuji nejen v potadani udalosti a festivali, ale celkové v jeji plisobnosti.
Hrozby

Jednim z klicovych bodu jsou politické faktory. Jelikoz je TIC BRNO piispévkovou
organizaci a na jeji aktivity a celkovou existenci dostdvd od Magistratu mésta Brna
kazdoro¢ni ptispévky, je pro ni zcela zasadni, kdo plisobi v radé mésta Brna. Pravée rada
rozhoduje a pfidélenych prispévkid a o tom, kolik penéz poputuje pravé do kultury

a cestovniho ruchu.

Vzhledem Kk celkové momentalni situaci a ekonomickym faktorim, je za velkou hrozbu
pro TIC BRNO povazovano prodluzovani uzavieni hranic. Tento fakt neni hrozbou jen
pro TIC BRNO, ale pro samotné mésto, které¢ v poslednich letech vzkvéta a je stale
oblibengjsi destinaci pro zahraniéni turisty. Pro TIC BRNO z toho prameni hrozba
niz$iho piijmu. Za hrozbu se da povazovat i zakaz konani akci a festivalti v disledku
uzavienych hranic. Dal§i hrozbou pro TIC BRNO mize byt mozné propousténi
zaméstnanct. TIC BRNO bylo v disledku natizeni vlady nuceno uzaviit jak informaéni
centra, tak v&z Staré radnice, kterd tvofi pfevaznou Cast ziskil pfispévkové organizace.
V disledku uzavfeni gastronomickych podnikdi je jednou znejvétSich hrozeb
pro ptispévkovou organizaci TIC BRNO nekonani udalosti Gourmet Brno. Uskutecnéni
Gourmet Brno momentalné neni mozné nejen diky uzavieni gastronomickych zatizeni,
ale také z diivodu uzavfeni hranic, jelikoz velka &ast hodnotici komise neni z Ceské

republiky. TudiZ by nemohlo dojit k fddnému ohodnoceni podnikd.

Pokud by nastala druha vlna korona viru a s tim i vladni opatteni, hrozi moznost nekonani
festivalu Brnénské Vanoce v tomto roce. Brnénské Vanoce jsou jednim z nejvétSich
meéstskych festivalil
a kazdoro¢né ho navstévuiji tisice lidi jak z Brna, tak z celé Ceské republiky a zahraniéi.

To by mélo velky ekonomicky dopad pro TIC BRNO, ale i pro celé mésto Brno.
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Prilezitosti

Mezi prilezitosti se fadi prohloubeni vztahti s ostatnimi pfispévkovymi organizacemi
a spoluprace na dalSich projektech. Postupné vznikalo ¢im dal vice online projektl, jako
napiiklad (ni)KAM v BRNE, Ké4znice LIVE, Save Gastro nebo Open House Brno online.
To nabizi i vétsi prostor pro rozvoj online projektt a celkové socidlnich siti TIC BRNO.
Jak vyplyva z prizkumu, do Brna cestuji nejcastéji rodin s détmi, to mize vést k rozsiteni
nabidku pro tuto cilovou skupinu.

Tabulka €. 26: Hrozby a prilezitosti pro TIC BRNO
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: SLEPTE analyza mésta Brna)

Prilezitosti Hrozby
spoluprace politické faktory
online projekty prodlouzeni uzavteni hranic
rozvoj socidlnich siti zakaz konani festivall a udalosti
udalosti vhodné pro déti nizs8i piijem
propousténi zaméstnancli

2.8 Portertav model péti konkurencnich sil

Tato analyza se také pouziva k zohlednéni vné&jSiho podnikatelského prostiedi.
Napomaha tak mapovat postaveni jednotlivych udalosti ¢i produktli v konkurenénim
prostiedi. JelikoZ se tato diplomova prace zaméfuje na produkty a sluzby TIC BRNO,
které je v Brné jedinym turistickym centrem, je Porteriv model péti konkurenénich sil
zpracovan na vybrané udalosti. Protoze je kazda z nich svym zplsobem specificka, je
analyza zpracovana pro kazdou udalost zvlast. Nasledujici kapitola tedy obsahuje
zpracovanou analyzu péti konkurenénich sil pro festival Brnénské Vanoce, Open House

Brno a Gourmet Brno.
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2.8.1 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil Brnénskych Vanoc

Porteriv model péti konkuren¢nich sil Brnénskych Vanoc se zabyva konkurenénim
bojem mezi stdvajicimi podniky, hrozbou novych konkurenti, vyjednavaci silou

dodavateltl, hrozbou substitutli a vyjednéavaci silou zakaznikii.
Konkuren¢ni boj mezi stavajicimi podniky

Mezi konkurenci Brnénskych Vanoc se fadi vanoc¢ni trhy v ostatnich ¢eskych méstech.
Nejblize je Brnu Olomouc, kterd se kazdoro¢né tadi mezi jedny z nejoblibenéjSich
vanoc¢nich trhil na Gzemi Moravy. Za nejvétsi konkurenci v ramci ¢eskych mést jsou
povazovany vanocni trhy v Praze. Co se ty¢e mezinarodni konkurence, je to predevsim

Viden, Salzburg a Drazd’any, dale pak Krakov a Budapest'.

Nejvétsi konkurenci Brnénskych Véanoc je jednoznaéné Advent na Zelndku a Advent
na Moravaku. Je velice dulezité zdaraznit, Ze Brnénské Vanoce posledni dva roky jako
jediné vanocni trhy v Brné prodluzuji konani trhii. V roce 2019 si navstévnici mohli
vychutnat atmosféru Vanoc az do 5. 1. 2020. Nicméné vSechna ndmésti se spolu podileji
na propagaci Brna jako lakavé a zajimavé vanocni destinace k navstéveé. Zaroven spolu
spolupracuji na vratném systému obalt, ktery byl zaveden v Brn¢ a zaroveil prvnim mésté

v Ceské republice.

Advent na Zeliiaku vynika svou kouzelnou, Gitulnou atmosférou namésti. Cim se 1isi
od Brnénskych Vanoc, je to, Ze se snazi udrzet tradici, lidova femesla a kouzlo starych
Vianoc, zatimco Brnénské Vanoce aspiruji kazdy rok na jakousi modernizaci. Na Zelném
trhu navstévnici najdou prodéavajici v tematickych kostymech, dekorace navozujici
staroCeské vesnice. Nechybi ani hudebni doprovod na pddiu 1 pfimo v trzisti. Advent
na Zelnaku disponuje se 120 prodejnimi misty. V nabidce pievazuji femeslné produkty
a sortiment menSich regionalnich vyrobct. To vSe doplituje bohatd nabidka vano¢niho

obcerstveni a teplych napoji. (ADVENTNAZELNAKU, 2020)

Nejvétsi dominantou Adventu na Moravaku je jednoznacné ruské kolo. Vanoc¢ni trhy
zachovavaji tradi¢ni rdz, nicméné kazdy rok pfipravuje pro své navstévniky plno novinek.
Cely koncept je staven spiSe do moderniho stylu. Jako jediné némésti

nedisponuje dievénymi stanky, ale namésti je ladéno do bilych stanti. Cely program je
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ptizptisoben hudbé. Kazdy vecer vystupuje DJ a Moravské namésti je tak velmi pritazlivé

pro mladsi ro¢niky. (ADVENTNAMORAVAKU, 2020)

Nicméné 1 kdyZ si jednotlivd namésti navzajem konkuruji, je zde i naopak viditelna
spoluprace, at’ uz tedy se systémem vratnych obali ¢i celkové propagaci Brna jako
vhodné vanoc¢ni destinaci k navstévé. Tim padem by se sila konkuren¢niho boje dala

povazovat za stiredni.
Hrozba novych konkurenti

Hrozba novych konkurentl neni u festivalu Brnénské Vanoce velmi pravdépodobna.
Jedna se o méstskou udalost, ktera je potaddana prispévkovou organizaci TIC BRNO.
Festival i1 pofadatelé maji podporu Magistratu mésta Brna. Nicméné za hrozbu se da
povaZzovat to, Ze se mensi brnénska ndmésti rozhodnout potadat také vanocni trhy. I pies
to, ze vSechna velkd namésti své poradatele jiz maji, tohle by pro né¢ mohla byt piipadna
hrozba. Ne vSichni navstévnici chtéji dojizdét do centra a trhy na mensich ndméstich
Vv jednotlivych méstskych ¢astech by jim mohla vyhovovat. Silu hrozby novych

konkurentli je mozné tedy oznacit za nizkou.
Hrozba substituti

Brnénské Vanoce jsou velmi specifickym festivalem, jak obsahem, tak dobou konani.
Nicméné za substituty by se daly povazovat jakékoliv stdnkové festivaly zahrnujici
gastronomii a kulturni program, konajici se prib&éhu roku na Gizemi mésta Brna. Témi
jsou naptiklad festival v centru déni, festival Ochutnej svét anebo Svatomartinsky kost.
Ackoliv je Brno velmi kulturné Zijici mésto a program pro jeho obyvatele je pestry pies
cely rok, silu hrozby substituti mizeme povazovat za nizkou, jelikoz Zadny z jinych

festivalll by nemohl nahradit Brnénské Véanoce.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Hlavni dodavatel festivalu Brnénské Vanoce je spole¢nost Technické sit¢ Brno. TIC
BRNO se spole¢nosti spolupracuje na technickém zabezpeceni festivalu. Tedy zejména
planovani celkové koncepce stavby trhli, napojeni na elektrické sit¢, montaze
a demontaze prodejnich stdnkl, zdobeni vanocniho stromu, vyzdoby v ulicich centra
a podobné. Véanocni strom je kazdorocné dodavan z pozemkl patficich Mendelové
univerzité a pfevoz stromu probiha ve spolupraci s Cervenym kiizem. Systém vratnych
kelimk zajistuje Spolek pro tradicni Vanoce ve spolupraci se spole¢nosti NickNack,
ktera byla vybrana na zékladé vybérového fizeni. Diky navazani této spoluprace bylo
mozné vratné kelimky poprvé v roce 2019 umyvat pfimo v Brn¢. Bezpec¢nostni feSeni
akce je konzultovano a doddvano Méstskou policii Brno a Policii Ceské republiky
a Hasi¢skym sborem. Plynuly chod celé akce poméha zajistit pfedev§im ufad méstské
¢asti Brno-stfed a jeho dil¢i odbory. Bez zadného z téchto dodavateli by se festival

Brnénské Vanoce nemohl odehravat, tudiz je vyjednavaci sila dodavateld vysoka.
Vyjednavaci sila zakazniki

TIC BRNO se kazdoro¢né snazi pfijit s novym Origindlnim programem, nabidkou
a novinkami pro navs$tévniky festivalu. To je velmi dulezity faktor, jelikoz v piipadé, ze
se Brnénské Vanoce nebudou rozvijet, modernizovat a uspokojovat pozadavky
navs§tévniki, je mozné, Ze nékteré navstévniky festival omrzi a bude vyhledavat vano¢ni
trhy v jinych, okolnich méstech. Napiiklad v Olomouci, Praze ¢i Vidni a Krakove.
A protoZze Vtéto diplomové praci lze povaZzovat za zakaznika potencionalniho
zahrani¢niho navstévnika, vyjednavaci silu zakazniku je nutno povazovat za vysokou.
Brno je kazdoro¢né fazeno mezi mésta s nejkrasn€jSimi vanocnimi trhy, ale prevazné
co se tyée Ceské republiky. Dokazi se vyrovnat i tém zahraniénim, ale konkurence je
velikd a Brno neni velkd metropole jako napiiklad Praha nebo konkurujici Viden ¢i
Budapest nebo Berlin. Nicméné Brnénské Vanoce maji svou unikatni atmosféru

rowr

a celistvost, ktera kazdoro¢né laka ¢im dal vice zahrani¢nich navstévniku.
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Souhrn Porterovy analyzy

V tabulce mizeme vidét souhrn Porterovy analyzy festivalu Brnénské Vanoce, kde jsou

zobrazeny jednotlivé faktory a jejich vyhodnocujici sila.

Tabulka €. 27: Souhrn Porterovy analyzy festivalu Brnénské Vanoce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

HODNOCENY FAKTOR SiLA
Konkuren¢ni boj mezi stavajicimi organizacemi STREDNI
Hrozba novych konkurenti NiZKA
Hrozba substitutt NiZKA
Vyjednavaci sila dodavateli VYSOKA
Vyjednavaci sila zakaznika VYSOKA

2.8.2 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil Open House Brno

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil Open House Brno se zabyva konkurenénim bojem
mezi stavajicimi podniky, hrozbou novych konkurentli, vyjedndvaci silou dodavatelt,

hrozbou substitutl a vyjednavaci silou zakaznik.
Konkurenéni boj mezi stavajicimi podniky

Open house Brno je pomémné novy festival. Za konkurenci se daji povazovat jiz
zavedengj$i festivaly s podobnou cilovou skupinou. Je vSak dilezité zminit, Ze Open
House Brno se snazi vytvofit unikatni obsah a terminové se s obdobnymi akcemi

nepiekryvat.

Jednim z hlavnich konkurentd festivalu je Den architektury. Na rozdil od Open House
Brno je tento festival jiz zazitou udalosti a méa svou urcitou historii. V roce 2020 se
uskutecni jiz desaty ro¢nik festivalu. Publikum je velmi podobné tomu u Open House
Brno, tedy jevi zdjem o architekturu. AvSak festival Den architektury je veden vice
odbornéji a pfinasi navs§tévnikim obsahlejsi program. Den architektury nejsou pouze
prochazky, zahrnuje také plavby, cyklojizdy, projekce, diskuze a workshopy, umélecké

instalace a pfidruzeny festival Film a architektura. Projektem provadi zkuSeni odbornici,
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mezi které patii architekti a historici, ktefi navstévnikim pfiblizuji zajimavosti z jejich

&tvrté, bydligts a sirsiho okoli. (DENARCHITEKTURY, 2020)

Mezi dalsi stavajici konkurenci se fadi festival Noc kostelti, Noc divadel a Muzejni noc.
Cilova skupina navstévnikli je podobna, nicméné festival Open House Brno schvalné

nabizi minimum mist, kterd jsou zapojena do téchto projekta.
Silu konkuren¢niho boje mezi stavajicimi organizacemi lze tedy povazovat za stfedni.
Hrozba novych konkurenti

Jelikoz je festival Open House Brno zastitovan znackou Open House Worldwide, je
nemozné, aby né¢kdo dalsi potadal stejny festival se stejnou myslenkou a strukturou.
Nicméné Brno je architektonicky velmi zajimavé mésto a ma v tomto ohledu svou
historii. At uz se to tykd brnénskych vil, které lakaji milovniky architektury nebo
primyslova ¢ast Brna. Navic se Brno stdle vyviji a pfibyva nepfetrzité¢ vice novych,
modernich a pro navstévniky zajimavych budov ¢i kancelafi. Je velmi pravdépodobné, ze
V této oblasti bude stale vice pfibyvat novych konkurentt. Tim padem silu hrozby novych

konkurentil 1ze povazovat za stfedni.
Hrozba substituti

Substitutem pro festival mohou byt dny otevienych dvefi, které si instituce a budovy
potadaji samy. MiiZe jit o mista, kter4 jsou zapojena ptimo do festivalu Open House Brno
anebo o jiné, architektonicky zajimavé budovy. Dny otevienych dvefi jsou stejné jako
Open House Brno zdarma a pro navstévniky je pfipravena komentovand prohlidka.
Nicméné Open House Brno organizuje otevieni az sta mist pro navstévniky, a to
Vv pouhych dvou dnech. Coz je zhlediska nabidky pro zijemce bezpochyby vice

atraktivni. Proto 1ze silu hrozby substitutii povaZovat za stiedni.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Za dodavatele se v tomto ptipadé povazuji veskeré instituce a budovy, které umozni vstup
a realizaci prohlidek pro navstévniky festivalu. Kazdym rokem je stale vice zapojenych
budov a bez jejich iniciace by se festival viibec nekonal nebo jen v malém méftitku. Proto

vyjednavaci silu dodavatelii povazujeme za vysokou.
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Vyjednavaci sila zakaznikta

Zakazniky v této diplomové praci jsou mysleni navstévnici festivalu Open house Brno.
Festival je urCen Siroké vefejnosti a je pro navstévniky zcela zdarma. Samoziejmé se
potadatelé snazi za kazdou cenu pfizpusobit navstévniktim, ale jak uz to u festivala, které
jsou potadané pro navstévniky zdarma, musi Open House Brno celit velké kritice
ze strany navstévnikd. Je tedy dulezité se vyvarovat Spatnym recenzim, protoze ty pak
ohrozuji dal$i nebo novou spolupraci se stavajicimi ¢i novymi institucemi a budovami.
| kdyz se jedna o celosvétovy festival, ktery se odehrava v nékolika méstech po celém
svéte, hodnotim vyjednavaci silu zakaznikl jako stiedni, protoze Brno disponuje velmi
zajimavou primyslovou architekturou, které se dostava uznani po celém svéte. Nekolik
budov v Brn¢ se py$ni nejriznéj$§imi ocenénimi, a proto je pro navstévniky tak lakavé

a zajimavé.
Souhrn Porterovy analyzy festivalu Open House Brno

V nasledujici tabulce mizeme vidét souhrn Porterovy analyzy festivalu Open House

Brno, kde jsou zobrazeny jednotlivé faktory a jejich vyhodnocujici sila.

Tabulka €. 28: Souhrn Porterovy analyzy festivalu Open House Brno
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

HODNOCENY FAKTOR SiLA
Konkuren¢ni boj mezi stavajicimi organizacemi STREDNI
Hrozba novych konkurentii STREDNI
Hrozba substitutt STREDNI
Vyjednavaci sila dodavateli VYSOKA
Vyjednavaci sila zakaznika STREDNI

2.8.3 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil Gourmet Brno

Porteriv model péti konkuren¢nich sil Gourmet Brno se zabyva konkurenénim bojem
mezi stavajicimi podniky, hrozbou novych konkurentii, vyjednéavaci silou dodavateld,

hrozbou substitutti a vyjednavaci silou zakaznikd.
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Konkurenéni boj mezi stavajicimi organizacemi

Mezi konkurenci Gourmet Brno se zajisté fadi veskeré food blogy a Instagramy, které
radi a piSi o tom, kam za dobrym jidlem. Instagram je momentdlné¢ jedna
z nejpopuldrnéjSich online platforem a je doslova zahlcena ucty, které se zamétuji na jidlo

a brnénské podniky.

Za nejvetsiho konkurenta se da povazovat Gastromapa Lukase Hejlika. Aplikace nabizi
mapu s podniky rozdélenymi do kategorii, jako jsou restaurace, kavarny, bistra, bary,
cukrarny a podobng. V aplikaci je pies tisic podnikt z celé Ceské republiky. U kazdého
podniku najdou uzivatelé po rozkliknuti informace a fotodokumentaci pitimo od Lukase
Hejlika spolu s udaji, jako je adresa nebo vzdalenost od aktudlni polohy, a moznosti
zobrazeni na mapé. Vybrané provozovny si mohou lidé ukladat mezi oblibené a najit je
tak vzdy na jednom misté. Gastromapa ma uzivatele piredev§sim podpofit v cestovani
za dobrym jidlem. Na rozdil od brozury Gourmet Brno, je aplikace Lukase Hejlika
placend a o vybéru podniku rozhoduje jen jeden cloveék. Gourmet Brno ma brozuru také
v online verzi a zdarma ke staZeni. Ale i tak se sila konkuren¢niho boje mezi stdvajicimi

organizacemi da povazovat za vysokou.
Hrozba novych konkurenti

Brno v poslednich letech roste v odvétvi gastronomie a stale vice turistii nav§tévuje Brno
pravé kvuli gastronomickému zazitku. Dosud se oteviraji nové podniky, a i tak si
nachazeji své zakazniky. Je velmi pravdépodobné, Ze se objevi nova konkurence
pro festival Gourmet Brno. Proto lze silu hrozby novych konkurentd povazovat

za stiredni.
Hrozba substitutu

Substitutem pro Gourmet Brno mulzZe byt v podstaté jakakoliv brozura ¢i blog nebo
gastromapa, kterd bude obsahovat doporuceni na jakykoliv podnik v Brné¢. I kdyz je tento

projekt jedingm méstskym projektem s podporou Magistratu mésta Brna a je zalozen
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na uceleném a nekomerc¢nim konceptu, 1ze silu hrozby novych substituti povazovat

za vysokou.
Vyjednavaci sila dodavateli

Za dodavatele se v piipadé tohoto projektu povazuji nomina¢ni komise a hodnotici
komise. Kazdy rok se oslovuje nomina¢ni komise, kterou tvoii lidé pochazejici z Brna
nebo v ném ziji. Tato komise poskytuje TIC BRNO tipy na nejriznéjsi podniky, se
kterymi ma pozitivni zkuSenosti. Naopak hodnotici komise by neméla byt nijak spojena
s brnénskou gastronomickou scénou. Obé komise dodavaji TIC BRNO sluZzbu v podobé
nominaci ¢i hodnoceni. Ani jedna z komisi neni honorovana, a proto je vyjednavaci sila

dodavatelti hodnocena jako vysoka.
Vyjednavaci sila zakazniki

Za zakazniky se povazuji jak obyvatelé Brna, tak primarné jeho névstévnici, at’ uz
z Ceské republiky nebo ze zahrani¢i. Brozura je vydavana ve tiech jazykovych mutacich
pravé kvuli zahrani¢nim zékaznikiim. Ti stdle castéji navstévuji Brno kvuli jeho
vyhlaSené gastroscén€. Brozura je propagovéana jako uceleny koncept toho nejlepsiho
z brnénské gastronomie. Vyjednavaci silu zakaznikl je mozné tedy oznacit jako stfedni,
protoze i kdyz je konkurence vysoka, produkt v podobé brozury Gourmet Brno je jednak
velmi originalné pojat, je zcela zdarma pro vSechny zijemce a je podporovan

Magistratem mésta Brna.
Souhrn Porterovy analyzy

V tabulce je zobrazen souhrn Porterovy analyzy projektu Gourmet Brno, kde jsou

zobrazeny jednotlivé faktory a jejich vyhodnocujici sila
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Tabulka €. 29: Souhrn Porterovy analyzy festivalu Gourmet Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

HODNOCENY FAKTOR SiLA
Konkurenéni boj mezi stavajicimi organizacemi VYSOKA
Hrozba novych konkurentii STREDNI
Hrozba substituti VYSOKA
Vyjednavaci sila dodavateli VYSOKA
Vyjednavaci sila zakaznika STREDNI

2.84 SWOT analyza Brnénské Vanoce

Kapitola analyzuje silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby festivalu Brnénské

Vénoce.
Silné stranky

Jednou ze silnych stranek festivalu je jeho jedine¢nost a dlouholeté tradice. V poslednich
letech se navic velmi dbé na bohaty sortiment, designové a moderni pojeti a ucelenou
vizualitu. Za silnou stranku Brnénskych Vanoc se povazuje Siroka nabidka sortimentu
a kazdodenni kulturni program, ktery probiha po celou dobu konéani festivalu.
Velmi bohaty je program 1 pro déti a zapojeni charity. Mezi silné stranky se fadi velmi
promyslené a dobie rozvrzené rozmisténi sortimentu, které podporuje dravou konkurenci
mezi prodavajicimi. Déle jeho rozmanitost a pestrost, ktera je dana jasnymi podminkami,
co se muze v daném stanku prodavat a co ne. Naptiklad stanky, které se zaméiuji
na prodej jidla, neprodavaji alkohol a naopak. Vyrobky na trzich jsou pouze ¢eské vyroby
a tim se podporuji ¢esti podnikatelé. Ze strany navstévnikli se mezi silné stranky fadi
rozhodné prodlouzeni trvani celého festivalu. Dale ekologicky vratny systém kelimki,

ktery byl poprvé zaveden v Brné.

Slabé stranky
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Mezi slabé stranky Brnénskych Vanoc se fadi komplexnost a obséhlost celého festivalu
a diky tomu se nikdy nedd zavdé&Cit vSem navstévnikl. At uz se to tykd vybéru
gastronomie, programu, darkd nebo kazdy rok diskutovaného, vano¢niho stromu. V tak
obsahlé nabidce prodejnich mist je potieba provadét pravidelné kontroly kvality
prodavajicich. 1 pfes to, ze se vratny systém fadi mezi silné¢ stranky festivalu,
pro prodavajici je to spiSe slaby ¢lanek. Sbér kelimkti vS§em prodévajicim ptidava praci
navic. S ¢im dal vétsi navstévnosti festivalu piibyva také vétsi potieba zabezpeceni
dostate¢ného uklidu a udrzovani poradku. Mezi slabé stranky se fadi 1 pomérn¢ nizka
navstévnost webové stranky v anglickém jazyce. Dale pak neshody mezi stankaii v ramci

podnajmu stank.
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Prilezitosti

Brnénské Vanoce jsou projektem, ktery ma velky potencial dal§iho rozvoje. Predevsim
zvySovani kvality zejména v oblasti estetickych parametrti, jakymi jsou zejména svételna
vyzdoba méstského centra, vzhled prodejnich stankii a mobilidfe, Cistoty a hygieny,
kvality, pestrosti a mimofadnosti prodejniho sortimentu a zapojeni kulturnich subjektd
mésta do programu. Dalsi z prilezitosti, kterd vychéazi ze sekundarniho vyzkumu, je
polska mutace webové stranky Brnénskych Vanoc. Z vyzkumu totiz vySlo, ze prave

Poléci navstévuji nejvice webovou stranku Brnénskych Vanoc, a to v anglické mutaci.
Hrozby

V poslednich letech byla vSeobecné zvysena ochrana ze strany policie. Nejen
na Brnénskych Vanocich, ale na vSech vétSich udalostech, a to z diivodu teroristickych
utokl. Dalsi hrozbou Brnénskych Vanoc jsou stiznosti obyvatel centra Brna na zvyseny
hluk v pribéhu konani festivalu. Diky velkému poctu navstévnika jsou zvySené hrozby
vyskytu vandalismu a zlod¢ja. Jednou z nejvétSich hrozeb pro festival je urcité pocasi.
V ptipad€ Spatného pocasi klesaji trzby prodavajicich a také celkova navstévnost
Brnénskych Véanoc. Mezi hrozby se fadi samoziejmé i nyni aktudlni pandemie spojena
svirem COVID-19. Pokud by nastala tolik diskutovana druha vina, mélo by to
pro festival velké dopady.

Tabulka €. 30: SWOT analyza festivalu Brnénské Vanoce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
jedinecnost festivalu komplexnost a obsahlost festivalu
tradi¢nost nemoznost uhlidani kvality prodédvajicich
Siroka nabidka sortimentu vratny systém kelimk
kulturni program a program pro déti zabezpeceni tklidu a udrzby

charitativni akce

promyslené rozmisténi sortimentu

prodlouzené doba trvani trhii
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Prilezitosti Hrozby
zlepSovani kvality estetiky trhu teroristické utoky
vyzdoba méstského centra stiznosti obyvatel
vzhled prodejnich stankt vyskyt vandalismu a zlod&jii
zapojeni kulturnich subjekti mésta pocasi a virova pandemie
polska mutace webovych stranek

2.8.5 SWOT analyza Open House Brno

Kapitola analyzuje silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby festivalu Open House

Brno.
Silné stranky

Mezi silné stranky festivalu Open house Brno patii zejména to, ze koncept Open House
byl zalozen jiz v roce 1992 v Londyné¢ a jedna se o celosvétové zndmy projekt, ktery si
hraje s myslenkou podpofit lepsi pochopeni architektury pro Sirokou vefejnost
a obyvatele Zijici v daném mésté. Festival Open House probihd kazdoro¢né€ v né€kolika
meéstech po celém svété, tim ziskavd vyhodu v tom, Ze je mezinarodné znadmym
festivalem. Dalsi silnou strankou festivalu je, Ze je zcela zdarma pro vSechny navstévniky
a je unikatni diky své dramaturgii. Kazdy rok roste zdjem ze strany budov se zapojit
do festivalu a tim roste i potencial celého festivalu. Open House Brno je finan¢né
podporovan ze strany mésta, a i diky tomu muze probihat na kvalitni urovni. Néktera
mista maji omezenou kapacitu navstévnik{, to 1ze povazovat za silnou 1 slabou stranku
festivalu. Co se tyce silné stranky, ucastnik prohlidky dostane kvalitni zaZitek a dostane
se na mista, kam by se normalné¢ nemohl podivat. Dalsi silnou strankou, posledniho
ro¢niku Open House Brno, je, Ze 1 kdyz se bohuZel nemohl konat ve stanoveném terminu
kvili nafizeni vlady ohledné viru COVID-(19), potadatelé se rozhodli ud€lat online verzi
tohoto projektu, a pozvat tak pfiznivce Open house Brno na virtualni prohlidky vybranych

budov.
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Slabé stranky

Za slabé stranky festivalu Open House Brno se da povazovat predevsim to, ze v Brn¢ se
poprvé objevil v roce 2017 a je tedy pomérné€ novym festivalem bez vyraznéjsi historie.
Ptestoze je festival zdarma a tento aspekt je uveden jako silna stranka festivalu, Ize tento
fakt povazovat i za jeho slabinu. To, ze je festival zdarma, se Casto setkava s vyrazné
kritickym publikem, kterému jakykoliv obsah neni dost dobry. Zaroven s tim souvisi
kapacita prohlidek, budovy nejsou schopné pojmout celkovy pocet zajemct
a to ma za nasledek negativni ohlasy ze strany navstévniki. Neéktera mista maji omezeny
pocet navstévnikd a diky tomu se festival se potyka s negativnimi ohlasy. Za slabou
stranku se daji povazovat nové webové stranky, které jsou pouze v ¢eském a anglickém

jazyce.
Prilezitosti

Mezi prilezitosti festivalu patii zejména zvySovani povédomi a znacce festivalu Open
House Brno a také nariist mist a budov, které se budou chtit, ¢im dal vice zapojovat
do akce. Dalsi prileZitosti je prodlouZeni konani festivalu. JelikoZ jsou n¢které prohlidky
omezeny poctem navstévnikl, je potfeba si misto na komentované prohlidce
zarezervovat. Mezi ptilezitosti se fadi zlepSeni technické stranky rezervacniho systému.
Jako ptileZitost se jevi 1 pokraCovani v online verzi projektu, ktery mél velmi dobré ohlasy
u piiznivet festivalu. DalSi pfileZitosti pro festival je vytvofeni némecké mutace

webovych stranek festivalu.
Hrozby

Mezi hrozby se fadi pifevazné zavedengjsi festivaly ¢i akce, které maji urcitou historii
a podobnou cilovou skupinu. Mezi ty se naptiklad fadi Den architektury, ktery probiha
Vv fijnu, Noc kosteld, Noc divadel a Muzejni noc. Za dalsi hrozby se fadi pominuti trendu
festivalu a posileni konkurence. Jednou z nejvétSich hrozeb festivalu je nedostatek
dobrovolnikii. Festival je zdarma a privodci, fotografové a vSichni, ktefi se na kondni
festivalu podileji, jsou pouze dobrovolniky nikoli placenymi zamé&stnanci. Dalsi hrozbou
je neptiznivé pocasi, jelikoz prohlidky budov se konaji jak uvnitt, tak i venku. Naptiklad

je to stiecha Filharmonie Brno nebo areal Brnénského vystavisté a podobné. Pokud se

99



mame zamétit na letosni ro¢nik, nejvetsi hrozbou festivalu byla celosvétova pandemie

Vv dtsledku viru COVID-(19), diky kterému se festival musel pfesunout na podzim.

Tabulka €. 31: SWOT analyza festivalu Open House Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
svétoznamy festival pomérné novy festival
festival je zdarma festival je zdarma
unikatni dramaturgie omezena kapacita prohlidek
zéajem jednotlivych budov dvojjazy¢né webove stranky

rostouci potencial festivalu

podpora ze strany mésta Brna

omezena kapacita prohlidek

Piilezitosti Hrozby
roz$iteni nabidky budov stavajici konkurence
prodlouzeni doby trvani festivalu pominuti trendu festivalu
zlepseni rezervac¢niho systému nepiiznivé pocasi
pokracovani v online verzi festivalu nedostatek dobrovolnik
webové stranky v némciné nepiiznivé pocasi

2.8.6 SWOT analyza Gourmet Brno

Kapitola analyzuje silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby projektu Gourmet

Brno.
Silné stranky

Za silné stranky festivalu se d4 povazovat stale rostouci a rozvijejici se gastro scéna
v Brn¢. Gastronomie je v Brné¢ momentalné jednim z nejvétsich lakadel pro turisty. Brno
svou gastronomii stile vice vynika nejen mezi ostatnimi mésty v Ceské republice,

ale 1 v zahranici. Dalsi silnou strankou projektu je zapojeni nejriznéjSich odborniki
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v oboru gastronomie, ktefi piijizdi do Brna za ti¢elem hodnoceni podnikt jak z Ceské
republiky, tak ze zahrani¢i. Gourmet Brno je celoro¢ni projekt, nejednd se pouze
o docasnou udélost a je jedinecny svym zaméienim. Do roku 2016 v Brné nefiguroval
jiny projekt, ktery by mél za cil zviditelnit a podporovat brnénské podniky. TIC BRNO,
jakozto prispévkova organizace mésta Brna musi dodrzet to, aby byl cely proces navrhu

podnikil a nasledné hodnoceni zcela korektni a nezaujaté.
Slabé stranky

Slabych stranek projektu je nékolik. Je to doposud nejasny koncept, ktery se v priib&hu
¢asu lehce ménil. Pro podniky ale tyto Spatné zkusSenosti z prvnich let byly natolik
zasadni, ze spolupraci odmitaji a o projektu se negativnim zpuisobem vyjadiuji, coz
snizuje divéryhodnost projektu mezi ostatnimi podnikateli v oblasti gastronomie. Dalsi
slabou strankou je nesystemati¢nost marketingového postupu, kterd je pravdépodobné
dana personalni kapacitou TIC BRNO, pro tento projekt je nutné mit vyhrazeného

marketingového manazera.
PrileZitosti

Mezi pitilezitosti se jednoznacné fadi ¢im dal vétsi zapojeni brnénskych podnikd a
rozsifovani povédomi o projektu. Diky sekundarnimu vyzkumu vySlo najevo,
Ze navstévnosti webové stranky Gourmet Brno v anglické mutaci zajima pomérné velké
publikum okolnich zemi. Nicméné nejmensi navstévnost jevili obyvatelé Nizozemska.
Proto jednou z piilezitosti projektu je poradani press tripit pro novinafe ¢i influencery
pravé z Nizozemska. To by zapfic¢inilo zvySeni povédomi o projektu a celkové brnénské
gastronomii. Dalsi piilezitosti je vtomto sméru mozné navazani spoluprace
s Magistratem mésta Brna, pro ktery by byly press tripy stejné piinosné jako pro TIC
BRNO.

Hrozby

Za hrozbu se da povazovat jednoznac¢né konkurence projektu Gourmet Brno. Hrozbou je
také specificnost a vysokd konkurencnost gastronomické scény jest€ podpoifend tim,
ze v Brné se vSichni znaji. Mezi né€ se fadi nejriznéjsi food blogefi, blogy se zamétenim

na gastronomii a gastromapy. Mezi hrozby se fadi 1 mozné komplikace se
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zahrani¢nimi hodnotiteli Spojené s dopravou, napiiklad zruseni letu a podobné. V dnesni
dob¢ se mezi hrozby fadi také mozny krach nékterych podnika v disledku pandemie

COVID-19.

Tabulka €. 32: SWOT analyza projektu Gourmet Brno

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
rozvijejici se gastro scéna pomérné novy festival
odborna hodnotici komise Spatné zkuSenosti ze strany podnikt
celoro¢ni projekt nesystemati¢nost marketingového postupu
korektnost personalni kapacita

nejasny koncept

Prilezitosti Hrozby
zapojeni dalSich brnénskych podnikii stavajici konkurence
rozsifeni povédomi o projektu komplikace se zahrani¢nimi hodnotiteli
potadani press tripi krach podnika
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zékladé vySe zpracovanych analyz, se da fict, Ze celkovd marketingova strategie
vybranych udalosti a festivald TIC BRNO je na velmi dobré urovni. Je zapotiebi tuto
kvalitni urovenn udrzet a nadédle vni pokraCovat. Nezbytné je sledovani vyvoje
nejruznéjSich trendt v oblasti marketingu, které nasledné¢ vedou K originalnéjSim
a efektivnéj$im vysledkiim jednotlivych uddlosti. Celkové se tedy ndvrhové ¢ast bude
spiSe zabyvat navrhy na zlepsSeni marketingovych aktivit se zaméfenim na potencionalni
zahraniéni navstévniky festivali. Dale ¢asovym harmonogramem realizace navrhu
a vyc¢islenim jejich nakladd. Uvadéné naklady jednotlivych navrhi jsou diskutovany se
zaméstnanci TIC BRNO, ktefi jsou za konani festivalti zodpovédni. Céastky se tedy opiraji

o realné zkusenosti samotnych tviirct festivala.
3.1 Navrh marketingovych aktivit Brnénské Vanoce

Névrhy marketingovych aktivit by mély vylepsit ¢i doplnit jiz probihajici marketingové
aktivity TIC BRNO. Jsou zaméfené na potencionalni zahrani¢ni navstévniky a zvyseni
povédomi o festivalu Brnénské Vanoce za hranicemi Ceské republiky. Navrhy vychazeji
jak ze sekundarniho vyzkumu, tak z ptileZitosti, které vysly ze SWOT analyzy. Maji

za cil zvysit navstévnost ze zahranici.
3.1.1 Produkt

Produktem festivalu brnénské Vanoce je sluzba poskytnutad jeho navstévnikim. Je tedy
naprostou prioritou, aby navstévnik odchazel s co nejlepsim zazitkem. Brnénské Vanoce
jsou festival s jiz dlouholetou tradici a je velmi dilezité se zamé&fit na detaily, které mohou
zazitek navstévnikiim co nejvice zpestiit a zpiijemnit.

Co na brnénskych trzich chybi, jsou nejrizngjsi druhy osvétleni, véetn€ nasviceni méstské
zeleng, které je v zahrani¢i bézné k vidéni. Primarnim navrhem je tedy zaméfit se na tento
prvek, ktery mize siln€ ovlivnit emoce a celkovy vjem z navstévy. Podstatou je vytvorit

vanoc¢ni atmosféru v centru mésta a vzbudit v lidech pocit radosti a $tésti z nadchazejicich

vanoc¢nich svatka.
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Osvétleni brnénskych ulic

Jeden z druhti osvétleni, které by autorka doporucila, jelikoz se objevuje i na ostatnich
vanocCnich trzich, naptiklad ve Vidni, jsou drobna svétla husté rozeseta méstem. Svym
teplym bilym svétlem navozuji atmosféru chvéjicich se snéhovych vlocek. Piiklad

muzeme vidét na obrazku €. 14, ktery znazornuje vano¢ni Viden.

Obrazek ¢. 14: Vanoc¢ni vyzdoba ve Vidni
(Zdroj: PINTEREST, 2020)
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Obrazek €. 15: Ukazka navrhu osvétleni ulice Radnicka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim doporuéenim je vyuzit takzvané baldachyny s kulatymi bilymi banikami, které
vytvaii efekt levitujicich sviticich kouli a zaroven snézeni. Tato inspirace prameni
z vanoéni vyzdoby Londyna. Na Brnénskych Vanocich by se mohla vyuzit v ulici
Zamecnicka, ktera slouzi jako pojitko hlavniho ndmésti na nameésti Svobody
a Dominikénského namésti. Osvétleni by mohly stiidat tii velikosti ban€k v priméru cca
50 cm, 30 cm a 15 cm sintenzivni hustotou, kterd by vSak zachovala prthled
na Dominikanské namésti a Novou radnici. Dle autor¢ina nazoru by tedy bylo vhodné

zvolit minimaln¢ 20 metrd dlouhé svételné fetézy.

e Naéklady: 3x svételny fetéz za cca 2 200 K¢. Dohromady by ndklady vysly tedy
na 6 600 K¢.

Jako dalsi navrh autorka navrhuje vyuzit osvétleni zarovkami, které je znazornéno na
obrazku ¢. 16 a obrazku €. 17. V jednoduchosti je sila a momentalné se jednd o
nejoblibengjsi osvétlovaci dopln€k na vSech moznych udalostech ¢i festivalech nebo

restauraénich zahradkach.
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Obrazek €. 16: Vanocni ulice v Londyné
(Zdroj: PINTEREST, 2020b)

Obrazek €. 17: Ukazka navrhu osvétleni ulice Radnicka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek ¢. 18: Venkovni osvétleni
(Zdroj: PINTEREST, 2020c)

————

Obrazek ¢. 19: Venkovni osvétleni
(Zdroj: PINTEREST, 2020d)
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Dle autor¢ina nazoru by se tento typ osvétleni hodil na vyzdobu ulice Panenska, ktera
vede z informacniho centra TO JE Brno pfimo na Dominikanské namésti. Celkové by se
ulice krasné propojila s vano¢nimi trhy na Dominikanském namésti. Piipadné propojila
zahrani¢ni navstévniky Brnénskych Vanoc s informa¢nim centrem. Dale by pak bylo
vhodné vyuzit stejny druh osvétleni i na Dominikanské namésti, které by se tim krasné

rozsvitilo a podpofilo jeho utulnou atmosféru.

Na obrazcich ¢. 18 a ¢. 19. Ize vidét vytvotené navrhy, jak by osvétleni mohlo osvétleni

na Panenské ulici a Dominikdnském namésti vypadat.

Obrazek €. 20: Ukazka navrhu osvétleni na ulici Panenska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek ¢. 21: Ukazka navrhu osvétleni Dominikanského namésti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osvétleni méstské zelené

Jak miiZeme vidét na obrazku niZe, postranni stromy na namésti Svobody jsou velmi
stroze osvétlené. Stejné je tomu i na Dominikanském namésti. Dle autor¢ina nazoru by
bylo dobré zvolit hust$i a vyraznéjsi osvétleni stromt, jak tomu byva na ostatnich

evropskych vanocnich trzich.

Obrazek 22: Vanoéni namésti Svobody

(Zdroj: Zavére¢na zprava Brnénské Vanoce, 2019a)
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Doporucuji tedy zaméfit se na vyzdobu vSech 21 postrannich stromtl, které se nachazeji
na ndmesti Svobody a 6 stromli na Dominikdnském namésti. Idedlni by byla hustota
svételnych fetéza, kterd by nestahovala pozornost od vanocniho stromu, ale zaroven se
vice rozjasnilo ohrani¢eni ndmésti, které tyto stromy tvofi. Inspiraci mizeme vidét nize

na obrazku ¢. 23.

i

Obrazek €. 23: Vanocné ozdobené stromy
(Zdroj: PINTEREST, 2020e)
Festival Brnénské Vanoce je projektem s potencidlem dalSiho rozvoje, a to predevsim
Vv oblasti estetickych parametrti. Mezi né patii zejména svételnd vyzdoba mésta. Dle
autor¢ina nazoru by osvétleni brnénskych ulic a méstské zelen¢ a naldkalo potencidlni
zahrani¢ni navstévniky na vyjimecnou atmosféru mésta.
e Naklady: svételné fetézy pro 21 stromll na nameésti Svobody a 6 stromul

na Dominikanském namésti cca 80 000 K¢&.
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Pro ucely osvétleni brnénskych ulic autorka navrhuje spolupraci s méstskou ¢asti Brno-
stied. Pfi potencionalni spolupraci by se naklady na osvétleni ulic daly rozd¢lit mezi dva

subjekty.
3.1.2 Distribuce

V minulém roce doSlo k neshoddm mezi nédjemci stankdi na nameésti Svobody,
a to na zaklad¢ nabidkového fizeni vypsaného ze strany piispévkové organizace TIC
BRNO. Jednalo se 0 podnajem zimniho baru, ktery je umistén na strategickém misté
a vizualn¢ odliSen od ostatnich vanoc¢nich stanki. I kdyz se mize zdat, ze se nejedna
o faktor, ktery by mél ohrozit navstévnost Brnénskych Vanoc a fadi se spiSe mezi interni
zalezitosti, zdjemce, ktery nabidl niz§i ¢astku a zimni bar neziskal, si na celé zalezitosti
postavil svou online kampan. Tato kampan vrhla velmi $patné svétlo na piispévkovou
organizaci, kterd byla osoCovana vefejnosti z brani uplatkl. Je nutné vSak dodat, ze
celkovy proces nabidkového fizeni je zcela anonymni a veskeré smlouvy nad 50 000 K¢
jsou vefejné dostupné. Cel4 tato situace ohrozila navstévnost Brnénskych Vanoc. Proto

bych navrhovala udélat nabidkové fizeni pomoci online aukce.

2.8 Turbomost
S0 6

Pozor, tady neni Turbomost!

| Trhy na Svobodaku jesté ani poradné nezacaly, a
il uZ se k ndm dostala spousta ohlas(, jaky Ze to
mame letos nadherny obrovsky stének. Jenomze
neméme! Ta velka dfevénd véc neni nas$ stanek.
Letos tady Turbomost nedostanete.

Letos to je totiz na Svoboddku Uplné jinak.

V minulych letech jste si zvykli, Ze Turbomost vzdy
zabydlel velkou centrdini kupoli s ndzvem Zimni
bar. Byli jsme jejimi prvnimi a doposud jedinymi
obyvateli. Turbomost byl Zimni bar a Zimni bar byl
Turbomost. Letos uz to tak neni.

Pro&? Je to jednoduché, nékdo nds preplatil. To,
co totiz mnozi z vas nevi, je, Ze o kazdy stanek na
trzisti se kazdy rok znovu soutézi. A po spinéni
néjakych zakladnich podminek rozhoduje
jednoduché kritérium - nabidnuta cena, kterou je
Zadatel ochotny zaplatit. Cislo, které napi$ete do
obdlky a po$lete do vybérka - a pak doufate, Ze
nikdo nenapsal vic a vy to misto dostanete. A nam
se to dlouho dafilo, dlouho jsme psali ta nejvyssi
&isla - aZ letos jsme to v pfipadé Zimniho baru
prohréli. A fakt jsme to ne€ekali — uz z &astky,
kterou jsme nabizeli my, se ndm podlamovala
kolena a vlastné jsme si neuméli pfedstavit, Ze
nékdo da vic. Ale dal. Nevime kolik, ale kdyby
nékoho zajimalo, kolik jsme nabizeli my, tak to bylo
770 tisic. Bez DPH.

Nastésti nebyl Zimni bar nase jediné karta a
prozfetelné jsme podali jesté dvé dalsi Zadosti - na
klasické ,malé stanky”. Tam se to povedlo, a tak i
na Svobodédku Turbomost najdete. Nastésti.

Obrazek ¢. 24: Ukazka online kampané (Zdroj: Facebook Turbomost, 2019)
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I kdyz je celé fizeni vybéru ndjemcti stankli anonymni, dle autor¢ina nazoru by systém
online aukce zabranil situaci, kdy by mohl nékdo poSpinit ptispévkovou organizaci a tim
1 Brnénské Vanoce. Anonymni online aukce by byla vedena na subdoméné
aukce.ticbrno.cz, kde bude umistén redak¢ni systém Wordpress s rozsifenim ,,YITH
WooCommerce Auctions®, jehoz cena je jednordzové 90 euro, tedy 2 450 K¢&. Pro
nastaveni veskerych bezpecnostnich opatfeni a zajisténi spravného fungovani bude nutné
najmout také externiho webového programatora, ktery by mél byt k dispozici v dob¢
konéni aukce pro bezproblémovy chod. Doba prace programatora je odhadovana na cca
40 hodin. Pii cené 500 K¢ na hodinu by sluzby tohoto programéatora vysly na 20 000.

e Néklady: redakéni systém a prace programatora je odhadovéana na cca 22 450 K¢.
3.1.3 Propagace

Propagace hraje hlavni roli v konkurenénim boji mezi vano¢nimi trhy. Je potieba stale
rozifovat povédomi o Brnénskych Véanocich, a to zejména za hranice Ceské republiky.
V dnesni dobé se jiz brnénské trhy dokazou vyrovnat ostatnim vanoc¢nim trhtim v Evropé,

ale je potfeba neustale pracovat na jejich zlepSovani.
Polska mutace webové stranky

Ze sekundarniho vyzkumu vyslo, Ze nejvétsi zajem o webové stranky brnénskych Vanoc
maji polSti navstévnici stranek. Nicméné webové stranky jsou pouze v anglickém
a némeckém jazyce. Jednim z navrhti pro festival brnénské Vanoce je vytvorit pro dalsi
nadchdzejici ro¢niky také polskou mutaci webové stranky.
e Naklady: za pteklad jsou 350-500 K¢ za jednu normostranu. Naklady jsou
odhadovéany na cca 5 000 K¢.

Facebookové kampané

Pti dalS$im néavrhu se opét vychazi ze sekundarniho vyzkumu. Tentokrat se ale zamétuje
na jeho slabou stranku, to znamena projeveny zdjem na zdklad¢ navstévnosti webové
stranky Brnénskych Vanoc. Co se tyc¢e okolnich statl, jako je Slovensko, Rakousko
a Polsko, jejich rezidenti jezdi do Brna za Brnénskymi Vanocemi pomérné pravidelné.

Vychazi to i ze zpracovaného vyzkumu Magistratu mésta Brna, ktery probihal v roce
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2019 piimo na vanoc¢nich trzich. Nicméné dle sekundarniho vyzkumu jevi zdjem

o Brnénské Vanoce i ostatni zemé. Témi jsou Slovinsko, Italie a Velka Britanie.

Dle autor¢ina nazoru by se méla ptispévkova organizace TIC BRNO zaméfit na kampan
s tmyslem oslovit specifickou cilovou skupinu danych zemi. Pro kazdou zemi by
navrhovala vytvotit specialni kampan, ktera by se sklddala z minimaln¢ ¢tyt sad reklam.
Kampan pro Slovinsko by smétovala na obyvatele Lublani, pro Italii na obyvatele Milana
a pro Velkou Britanii na obyvatele Londyna. Je dtlezité vytvorit kampan¢ pred zahdjenim
vanoCnich trhii a dale v pribehu, kdy je mozné odkazovat i na to, Ze trhy na namésti
Svobody a Dominikanském namésti trvaji déle oproti Adventu na Zelnaku

a na Moravéaku. Proto bych kampan rozdélila do dvou vin nasledovné:
e 1. vIna— zahajeni trht (2 sady reklam),

e 2.vlna—trvani trhti a zdraznéni prodlouZeni vano¢nich trha (2 sady reklam).
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Brnénské Vanoce
Sponzorovano -
& Brno Christmas markets as a place to meet your loved ones, live music,

gastronomic delights.

Experience - that's what Brno is all about. The sights will wait. You will
enjoy the lively center right in two squares from November 29.

GOTOBRNO.CZ

Experience - that's what Brno is all about. Dali informace
Christmas markets as a place to meet your lov...

Obrazek €. 25: Ukazka Facebookové kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Brnénské Vanoce
Sponzorovano - &

? Winter Brno without crowds and pre-Christmas stresses, but with a hot
drink in the open air? Even that is possible!

¢ You can visit the Christmas markets in Brno until January 5, 2021.

L1

GOTOBRNO.CZ

Winter Brno without crowds and pre-Christmas Dal3i informace
stresses.

Obrazek ¢. 26: Ukazka Facebookové kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Facebook je popularnéjsi spise u stfedni generace, tedy u 0sob ve véku 45-55 let, proto
by dle autorcina nazoru bylo dobré cilit reklamy spise na tuto vékovou kategorii. Kampan
by méla sméfovat na webovou stranku Brnénskych Vanoc v anglické mutaci. Reklama

by tedy méla byt cilena nasledovné:
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e Ucel kampané — zvyseni navitdvnosti webové stranky
e  Okruh uzivateli:

o lokalita — Italie (Milan)/Slovinsko (Lublan)/Velka Britanie (Londyn) +
80 km,

o Vvek —45 az 55 let,

o pohlavi — muzi i zeny,

o jazyk — ital$tina/slovinstina/anglictina,

o podrobné cileni — je velmi specifické, ale zaméfovalo by se na vSechna
moznd témata spojend s Vanoci, naptiklad: vano¢ni trhy, tradice, rodina
atd.,

o trvani — kaZdou sadu reklam bych doporucovala nechat bézet minimalné

4 dny.

S timto cilenim a omezenim by jedna reklama mohla ptildkat az 810 000 potencionalnich
navstévnikil. Toto Cislo by se ale zcela jisté odvijelo od uspésnosti reklamy a mnohem

podrobnéjsiho a vhodného cileni reklamy.

Pro reklamu na socidlnich sitich je velmi dillezité zasadni, aby byla tvofena kreativné
a tim zaujala co nejvice uzivateli. Podle autor¢ina nazoru nejlépe funguje reklama, ktera
ma kratky a zajimavy text s priloZenou tematickou fotkou, kterd zaujme hned na prvni
pohled. Samoziejmé videa jsou také velmi oblibend, nicméné vétSina lidi v dnesSni dobg,
pfi traveni ¢asu na socialnich sitich, pouziva nej€astéji mobilni zafizeni, a to napiiklad
v tramvaji ¢i jinde na vefejnosti. Pokud zrovna v tu chvili clovék nema sluchatka, reklamu
s videem nespousti, reklama ztraci na jejim dosahu a neni tolik uspésna. Je velmi dilezité
reklamy testovat a na zakladé analyzy pak posilovat ty, které jsou Gispé$né, a naopak
stahovat ty, které maji minimalni Gc¢inek.
e Naklady: 40 000 K¢ pro kazdou kampan. Tedy dohromady 120 000 K¢&. Tento
rozpocet je pouze doporuc¢enim. Rozpocet se miize podle tispésnosti reklam liSit

a nemusi byt vyuzita cela ¢astka.
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Instagramové reklamy

Vyse zminéné Facebookové kampané je dobré podpofit i na Instagramu. Styl kampané se
muze ponechat stejny s nékolika rozdily vyplyvajicimi z odlisného charakteru téchto
socidlnich platforem. Instagram se vyuziva k reklamam, které jsou zaméfeny
na zapamatovani si znacky. Uzivatelé Instagramu mnohem méné interaguji na rozdil
od facebookové reklamy, a to z divodu pasivni konzumace obsahu. Nicméné reklamy se
zobrazi piiblizné dvojnasobnému poctu lidi, oproti Facebooku za stejnou cenu. Dle
autor¢ina nazoru a zkuSenosti funguji Instagramové reklamy pievazné na mladé generace

ve véku 20-28 let. Tato generace uz Facebook skoro vibec nevyuziva.

Reklamy by mély zlstat zamétené na stejné zemé, respektive mésta, ktera jsou zminéna
vyse, ale tentokrat cilit na mladé publikum. Dle autor¢ina nazoru by bylo vhodné vytvorit
tedy tii reklamy, pro kazdou zemi, které by disponovaly vice fotkami nez dlouhym
textem.

e Naklady: 20 000 K¢ na kazdou reklamu. Dohromady tedy 60 000 K¢.
Svételny napis

I kdyz se tento navrh mize zdat jako dalsi svételna vyzdoba, 1ze ho zafadit do propagace.
Je to skvély nastroj k propagaci na socialnich sitich. Nékterd mésta, naptiklad
Amsterdam, vyuzivaji velka pismena ke své propagaci. Piiklad mizeme vidét na obrazku
¢. 27 niZze. V Amsterdamu se napis stal nedilnou soucasti celkové atmosféry mésta. Lidé
vyuzivaji téchto mist jako vefejnych foto koutki a tyto fotografie dale sdileji
na socialnich sitich, pfevazné na Instagramu, kde, mimo jiné, uvadéji lokaci, a je tedy
velmi jednoduché pro jejich sledujici zjistit, kde se pravé nachazi. Tim se tato pismena

stavaji dobrou propagaci pro meésto, a to zejména smérem k mlad$im ro¢niktim.

117



Obrazek €. 27: Ukazka napisu I amsterdam
(Zdroj: PINTEREST, 2020f)

Podobny systém propagace vyuzivaji naptiklad vanoc¢ni trhy v Berlin€. Velkd, svételna
pismena se stavaji nejen ozdobou vanoc¢niho mésta, ale také marketingovym nastrojem.

Pfiklad vidime na dal§im obrazku.

Obrazek ¢. 28: Ukazka svételného napisu BERLIN
(Zdroj: PINTEREST, 20209)

Doporucenim pro Brnénské Vanoce je tedy nechat vytvorit svételna pismena ve tvaru
hashtagu #brnenskevanoce, ktery uz je posledni léta mezi navstévniky vanocnich trha
zauzivany. Pismena by se tedy mohla stat takzvanym foto pointem, a piilakat tak vice

mladych navstévnikl ze zahranici.
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e Naklady: dle e-mailové komunikace s firmou Alfeko s. r. 0. byly naklady

na vyrobu népisu vyc¢isleny na 200 000 K¢.
3.1.4 Casovy harmonogram realizace

Zasadni véci je sestavit harmonogram realizace navrzenych marketingovych aktivit.
Brnénské Vanoce se konaji v obdobi od druhé pulky listopadu az do zacatku ledna,
ale jedna se o projekt, na kterém se pracuje cely rok. Pro navrzené¢ zmény v této
diplomové praci je zasadni obdobi od Cervna do zacatku ledna. VySe uvedena tabulka
znazornuje tedy souhrn realizace jednotlivych marketingovych aktivit. Svétle vybarvena

policka znézoriiuji pfipravnou fazi a tmava samotny vykon aktivit.

Jednim z névrhti je zavedeni online aukce pronajmu vanoc¢nich stankd. Nabidkové fizeni
na podnajem se vypisuje jiz v ¢ervenci, tudiz je potieba ptipravy tohoto navrhu v ¢ervnu,
aby mohlo dojit k bezproblémové online aukci. Je tedy potieba najit vhodného
programatora a domluvit se s nim na realizaci online aukce na navrhované subdoméné

aukce.tichrno.cz.

Osvétleni Brnénskych Vanoc kazdorocné zajistuji Technické sit€ Brno. Je tedy
predpokladano, Ze navrh na vylepSeni osvétleni brnénskych ulic nebude nijak casové
naro¢ny, jelikoz piispévkova organizace by tak zadala do poptavky pouze pozadavky
navic. Vyzdoba vanocnich trhii poté probihd od prvni pilky listopadu a trva az do

ukondéeni vanoc¢nich trhu.

Online propagace festivalu Brnénské Vanoce zacina vzdy dva mésice pied rozsvicenim
vano¢niho stromu, to znamend v druhé pllce zafi. Facebookové kampané a reklama
na Instagramu vyzaduji dikladnou ptipravu. Je zapotiebi piiprava textového obsahu
a obrazkového obsahu a dale rozvrzeni veSkerych dulezitych aspektli, které se
S kampanémi poji. Témi jsou napiiklad cilovad skupina, lokace, vékové rozhrani
a podobné. Prvni vlna kampani bude pak spusténa dva mésice pted zacatkem vanocnich
trhli a druha vlna poté zacatkem prosince, protoze odkazuje pievazné na prodlouzenou

dobu konani Brnénskych Vénoc.

Podobny prubéh vykazuje 1 aktivita spojena s prekladem webové stranky Brnénskych
Vianoc do polstiny. Piispévkova organizace zadd vybranému piekladateli k prelozeni

textaci webové stranky a ten bude mit mésic na to, vSe pielozit. Poté zadat kodérim
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pozadavek na vytvoreni polské mutace stranky Brnénskych Vanoc, ktera figuruje jako

festival na turistickém portalu GOtoBRNO.cz.

Jelikoz by se svételny népis vyrabél piimo na miru, predpoklada se, ze ptiprava potrva
déle. Casova realizace i jeji ptiprava je tedy pouhym odhadem a zaleZelo by na domluvé
s vybranou spolecnosti, ktera by svételna pismena vyrabéla. Instalace by pak probé¢hla
zacatkem festivalu.

Tabulka €. 33: Casovy harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketingové . . .
L Cerven | Cervenec | Srpen Zavi Rijen | Listopad | Prosinec | Leden
aktivity

Nové osvétleni

Online aukce

Webové
stranky

V polstiné

Facebookové

kampang¢

Reklama

na Instagramu

Svételny napis

3.1.5 Naklady na realizaci navrhi a jejich piinosy

Po navrzeni jednotlivych marketingovych aktivit, které maji primarné doplnit ¢i zlepSit
jiz stavajici marketingovou kampan festivalu Brnénské Vanoce, je potieba tyto aktivity
propocitat. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny néklady za provedeni ¢i zavedeni
navrzenych aktivit. Jelikoz jsou marketingové navrhy cileny na potencionalni zahraniéni
navstévniky, jsou ndklady vyssi, nez kdyby se jednalo o aktivity zaméfené na tuzemské
navstévniky. Je nutné zminit, Ze pomoci téchto navrhii by méla ptispévkova organizace

docilit vyssi navstévnosti festivalu ze stran zahrani¢nich navstévniki.
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U prvniho navrhu je mozné brat v ivahu potencionalni spoluprace s méstskou ¢asti Brno-
stied ¢i Magistratem mésta Brna a vykalkulované naklady by se tak mohly rozdélit mezi

vice subjekta.

Nejvyssi naklady spocivaji ve vyrobé svételného napisu #brnenskevanoce. Jelikoz by se
jednalo o zakazku na miru, jsou vyssi naklady pochopitelné. Nicméné nejednalo by se
o jednorazové vyuziti svételného napisu. Pokud by se jeho ucel osvédcil, mohl by byt

zafazen do kazdoro¢ni vyzdoby namésti Svobody.

Naklady Facebookovych kampani a Instagramovych reklam jsou pouze doporucené. Tyto
naklady mohou vychazet z rozpoétu festivalu brnénskych Vanoc a mohou se i v prubéhu
realizace ménit.

Tabulka €. 34: Naklady na realizaci navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Névrhy zamétené na sluzbu festivalu Brnénské Vanoce

Nové osvétleni 86 600 K¢

Online aukce 22 450 K¢

Navrhy zamétené na zlepSeni markentingové strategie

Weboveé stranky v polsting 5000 K¢

Facebookové kampané 120 000 K¢
Reklama na Instagramu 60 000 K¢
Svételny napis 200 000 K¢
Naklady celkem 494 050 K¢

Jelikoz hlavnim cilem navrht je podpofit ¢i doplnit jiz probihajici marketingové aktivity
a zvysit povédomi o festivalu smérem k potencionalnim zahrani¢nim navstévnikim,
vynosy téchto ndvrhii nejsou mozné vycislit. U Facebookovych kampani,

Instagramovych reklam a webové stranky se vSak mtiZzou sledovat jak interakce uzivateli
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s reklamou, tak navstévnost webovych stranek. Timto zptsobem muze piispévkova

organizace monitorovat Gspésnost provedeni navrhovanych aktivit.
3.2 Navrh marketingovych reSeni festivalu Open House Brno

V této kapitole jsou rozepsany navrhy marketingovych aktivit pro festival Open House
Brno. Ty maji za tikol zvysit povédomi o festivalu v zahranici, a ptilakat tak potencionalni
navstévniky. Navrhy vychazeji jak ze sekundarniho vyzkumu, tak z ptilezitosti, které

vysly ze SWOT analyzy. Maji za cil zvysit navstévnosti zahrani¢nich navstévnikd.
3.2.1 Produkt

Stejné jako u Brnénskych Vénoce je i1 v ptipadé festivalu Open House Brno produktem
sluzba. Nize jsou uvedeny navrhy, které by mohly doplnit marketingovou strategii

festivalu, ktera by se zaméfovala na potencionalni zahrani¢ni navstévniky.
Open House Brno online

Open House Brno online vikend se odehral 25. — 26. 4. 2020, tedy v terminu, kdy se mél
puvodné festival konat. OHB online vznikl, jako alternativa klasického festivalu,
a to na zakladé vladniho opatfeni spojeného s virem COVID-19. Slo o jednorazovou akci,
urc¢enou fanouskim festivalu. Neprob&hla nijak velkd propagace online vikendu,

a 1 pfes to vikend slavil uspéch (viz kapitola €. 2.3.3).

Z toho divodu by bylo vhodné zatadit OHB online do programu festivalu, a to se
zam¢efenim na zahranicni publikum. To znamend natocit online prohlidky vybranych
budov a piidat do videi anglické titulky. Je tedy potfeba domluvit se s vybranym
kameramanem na scénafi, natoceni a sestiihani videi. Dale pak vybrat piekladatele, ktery
prelozi komentované prohlidky do anglictiny, které se pridaji k videim. Potencial online
prohlidky mohly fungovat dobie jako kampan na piilakani zahrani¢nich navstévniki
pfimo na festival.

e Naklady: kameraman cca 16 000 K¢ a piekladatel cca 300-500 K¢/normostrana.
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Rezervaéni systém

Pokud si na néco vV minulych letech névstévnici sté¢zovali, byl to rezervacni systém.
Néktera mista ¢i budovy maji omezenou kapacitu navstévnikt. Pravé kvili nim byl
zaveden systém rezervaci komentovanych prohlidek. V minulych letech tyto rezervace
probihaly na webovych strankach TIC BRNO. Pfi prvnim spusténi rezervaci nebyl
ocekavan takovy zajem o komentované prohlidky a rezervacni systém selhal. Minuly rok
bylo postarano o to, aby byl zvy$en hardwarovy vykon. Nicmén¢ rezervace byla mozna
pouze po registraci. To fada z nich nevédéla, registraci na webovych strankach TIC

BRNO se zdrzeli, a jiz si nestihli misto zarezervovat.

Proto navrhem pro piispévkovou organizaci je vytvotit novy rezervaéni systém na nové
vzniklé webové strance. Jednou z moznosti je vytvofit si rezervaéni systém
na Reservio.com. Lze to zcela zdarma a je moznost se i se spole¢nosti Reservio domluvit
na posileni hardwarového systému v dob¢ spusténi rezervaci.

e Néklady: nédklady by v tomto ptipadé byly tedy nulové.
3.2.2 Propagace

Navrhy na propagaci se celkové zamé&fuji na webové stranky festivalu.
Google Ads a PPC systém

Festivalu Open House Brno je dle autorky doporuc¢ovano zacit s jeho nejvétsi slabinou.
Tou je celkoveé povédomi o webové strance festivalu. Open House Brno je novy festival
bez jakékoliv vétsi zahraniéni propagace. Pro tfeti ro¢nik, ktery se bude konat tento rok,
byl vytvofen zcela novy webovy portal v ¢eském a anglickém jazyce. A pravé Google
Ads je skvélym nastrojem pro zvySeni ndvstévnosti weboveé stranky. Je mozno diky tomu
oslovit zakazniky nejen v CR, ale i v zahrani¢i. Reklamy se zobrazuji ve vyhledavani
Google.cz a ostatnich Google doménach, jako je naptiklad Google.com nebo Google.sk
a podobné. PPC systém, tedy Pay Per Click, zajist'uje to, ze piispévkova organizace bude
platit za reklamu, pouze pokud uzivatelé, na které bude reklama cilena, navstivi webovou

stranku festivalu.

Nastaveni téchto reklam je pomérné sloZzité, proto bych pfispévkové organizaci
doporucila vyhledat spole¢nost, ktera se na tento styl kampani orientuje a pomohla tak

TIC BRNO reklamy nastavit.
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e Naklady: castku, kterou bude chtit ptispévkova organizace vlozit do téchto

reklam, si mize zvolit ona sama. Doporucila bych cca 50 000 K¢.
Webové stranky v némdciné

Jak uz bylo v této praci zminéno, festival Open House Brno ma od roku 2019 vytvotrené
nové webové stranky, které jsou v &eském a anglickém jazyce. Jelikoz Ceské republika
sousedi s némecky mluvicimi zemémi, navrhovala bych TIC BRNO vytvotit pro festival
1 némeckou mutaci. Tento ndvrh by naptiklad mohl ptildkat mimo jiné navstévniky nebo
zajemce o Open House Viden.
e Naklady: za piekladatele se podle internetového prizkumu plati zhruba 350-500
K¢ za jednu normostranu. Néklady odhaduji tedy na cca 5 000 K¢.

3.2.3 Spoluprace s hotely

Kazdy rok se do festivalu Open House Brno zapojuji i nékteré z brnénskych hoteli.
A neni tomu jinak i v leto$nim ro¢niku. Dle autoréina nazoru by bylo kladnym piinosem,
pro obé¢ strany, navazat spolupraci mezi zapojenymi hotely a TIC BRNO. Bylo by tedy
vhodné zvazit a projednat s hotely, zda by bylo mozné zajistit pro zahrani¢ni navstévniky
festivalu slevu na ubytovani. Tato spoluprace by mohla ptildkat nové potenciondlni
zahrani¢ni navstévniky festivalu a zaroven zvysit povédomi a navstévnost danych hotela.
Pro obé¢ strany by to znamenalo kladnou propagaci.

e Naklady: v tomto ptipad¢ by byly nédklady nulové.
3.2.4 Casovy harmonogram realizace

Casovy harmonogram realizace marketingovych aktivit sméfuji k novému datu konani
festivalu. To znamena k 10. - 11. 10. 2020. Proto je pro realizaci navrhi vybrané obdobi
cerven — prosinec. | kdyz se festival odehraje druhy vikend v fijnu, jeho nejvétsi slabinou
je celkovd propagace smérem k zahraniénimu publiku. Proto nékteré z navrhii maji
navrzenou realizaci az do konce roku. Svétle vybarvena policka znazornuji piipravnou

fazi a tmava samotny vykon aktivit.

Jak uz bylo vySe zminéno, Open House Brno online projekt ma potencial zviditelnit cely

festival, a to smérem k zahrani¢nim navstévnikiim. Zameérné je realizace tohoto navrhu
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sméfovana na zafi, aby podpofila povédomi o festivalu tésné pred jeho konanim.
Ptipravna faze ve smyslu najit vhodného kameramana neni v ¢asovém harmonogramu
zahrnuta. Jelikoz tento projekt probéhl koncem letoSniho dubna, ma piispévkova
organizace jiz kameramana zajiSténé¢ho. Nataceni a nasledna postprodukce jednotlivych
online prohlidek je vSak pomérné dost ¢asoveé narocnd, proto navrhuji zacit s pripravou
jiz v ¢ervenci.

Novy rezervacni systém a spoluprace s hotely jsou dva navrhy, které by byly pro TIC
BRNO bez jakychkoliv ndkladii. Pfipravna faze u spoluprace s hotely je zamérné delsi,
aby byl ¢as v§e domluvit a ptipadné, aby doslo k né¢jaké propagaci navrhu. Realizace obou

navrhu pak nastadva az vikend konéni festivalu.

Pro nové webové stranky festivalu bude zasadni, aby vytvoiené Google reklamy s cilem
navysit jeho navstévnosti, probihaly v del§im ¢asovém obdobi. Pro Google reklamy je
zasadni najit spolecnost, kterd by kampané vytvoftila. Realizace jiz pak zavisi na vybrané
spoleCnosti. Aby byla kampan co nejvice ucinna, je zapotiebi, aby jeji realizace trvala
delsi dobu. To se vsak bude odvijet od ¢astky, kterou by si TIC BRNO na tento navrh
vyhradilo.

Tabulka & 35: Casovy harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketingové . . . ) )
o Cerven | Cervenec | Srpen Zavi Rijen Listopad | Prosinec
aktivity

Open House

Brno online

Novy rezervacni

systém

Google Ads

Webové  stranky

v ném¢iné

Zapojeni hotell
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3.2.5 Naklady na realizaci navrhii a jejich prinosy

Nejdrazsi polozkou vyc¢islenych navrhii jsou Google Ads. Tato ¢astka je pouze orientacni
a doporucena. Muze vychazet ze stanovené¢ho rozpoctu na marketingové aktivity

festivalu. Je mozné, aby se ¢astka v prib¢hu meénila.

Co se tyCe nakladii Open House Brno online, ¢astka je vycCislena orientaéné na Sest
kratkych videi. Ménila by se tedy podle rozsahu online prohlidek. Videa by se vSak daly
vyuzit i nadale pro online propagaci, napiiklad na Facebooku a dala by se pro n¢€ vytvofit

1 galerie na webovych strankach.

Rezervaéni systém a spoluprace s hotely jsou dva navrhy, které by pro ptispévkovou
organizaci byly s nulovymi naklady a zaroven by je, dle autorina nazoru, navstévnici
a ptiznivci festivalu nejvice ocenili.

Tabulka ¢. 36: Naklady na realizaci navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Névrhy zamétené na sluzbu festivalu Open House Brno

Open House Brno online 16 350 K¢

Rezervacni systém zdarma

Navrhy zaméfené na zlepSeni markentingové strategie

Google Ads 50 000 K¢
Webové stranky v némciné 5000 K¢
Spoluprace s hotely zdarma

Naklady celkem 71 350 K¢

Stejn¢ jak je tomu u festivalu Brnénské Véanoce, vynosy téchto navrhli neni mozné
vycislit. Je dilezité sledovat vyvoj Google Ads, které maji za tikol zvySit navstévnosti

novych webovych stranek festivalu.
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3.3 Navrh marketingovych reSeni projektu GOURMET BRNO

V nasledujici kapitole jsou rozepsany navrhy marketingovych aktivit pro projekt
Gourmet Brno. Ty maji pfedev§im za ukol zvysit povédomi o festivalu v zahranici.
Navrhy vychazeji jak ze sekundarniho vyzkumu, tak z ptilezitosti, které vysly ze SWOT
analyzy. Cilem je zvySeni propagace projektu smérem k zahrani¢nim navstévnikiim

mésta Brna.

3.3.1 Propagace

Navrhy na propagaci se tykaji press tripa a veletrhd.
Press tripy

Gourmet Brno ma, v porovnani s Brnénskymi Vanocemi a Open House Brno, nejvyssi
navstévnosti webovych stranek ze strany zahrani¢nich uzivatell. To vychazi se
sekundarniho vyzkumu, viz kapitola 2.5. Nejvétsi zajem projevili Britové. Naopak

nejmensi navstévnost ze sledovanych zemi byla ze strany uzivatelti Nizozemi.

Dle autor¢ina nazoru by se tento projekt mél zaméfit pravé na nejslabsi ¢lanek
V navstévnosti webovych stranek, a proto by doporucila zvat vice novinatu, influencerd,
blogerti pravé z Nizozemi. Pozvanim novinatt z redakci ¢asopisti napiiklad o zivotnim
stylu nebo zaméfenych na jidlo, miZze tento projekt snadno ziskat publicitu
a rozSifeni pov€domi nejen 0 Gourmet Brno, ale celkov€é o Brné. V ptipadé ¢lankh
ve zminhovanych casopisech muze tento projekt oslovit jak odborniky v oboru
gastronomie, tak ostatni Ctenafe. Tento typ propagace ma potencidl oslovit spiSe lidi
stfedniho véku. Naopak, pokud by se organizatofi projektu Gourmet Brno rozhodli pozvat
vybraného influencera, maji zajiSténou propagaci na socialnich sitich, jako je Instagram
¢1 Facebook, a tim se dostane propagace mezi mladsi ro¢niky. Bylo by vhodné, aby se

projekt zaméfil na ob€ mozné varianty press tripti.

Dalsim navrhem je mozna spoluprace podilet se na press tripech s Magistratem mésta
Brna. Domluvit spolupraci a rozd¢lit si naklady za zahrani¢ni navstévy at’ uz novinaru ¢i
influencert. Je to vyhodné pro ob¢ strany. Vznikne v této dobé jiz nejvyuzivanéjsi forma
reklamy, a zaroven prob&hne propagace i mésta Brna jako takového. Jelikoz nékteré

turistické pamatky ma ve spravé TIC BRNO nebo s ostatnimi institucemi spolupracuje,
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muze zajistit vstup zdarma napiiklad do brnénského podzemi nebo vystup na véz Staré

radnice a doplnit tak doprovodny program za minimdlni naklady.

Tabulka €. 37: Naklady press tripu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Press trip — rozpocet (4 dny)

Polozka K¢
Zpatecni letenka do Vidné cca 5 000 K¢
Vlak Viden — Brno (zpatec¢ni) cca 1 000 K¢
Ubytovani cca 1 600 Ké/noc
Naklady na program

Vstup do pamatek zdarma
Obédy cca 2 000 K¢
Vecete cca 2 000 K¢
Ostatni (kava, alkohol) cca 1400 K¢
Celkem cca 17 800 K¢
Veletrhy

TIC BRNO se pravidelné¢ ucastni zahrani¢nich veletrhti cestovniho ruchu. Jednim
z navrhi je na tyto veletrhy vozit broZzury Gourmet Brno, a propagovat tak i brnénskou
gastronomii. Slo by o zcela bezplatnou, ale ué¢innou propagaci.

e Naklady: v tomto piipadé jsou naklady nulové. Zastupci TIC BRNO tyto veletrhy

pravidelné navstévuji, tudiz by propagaci pouze rozsitili o projekt Gourmet Brno.

Dale by pro ptispévkovou organizaci bylo pfinosné ztcastnit se i mezinarodnich veletrht,
zaméfenych na gastronomii. Tim je Mezindrodni veletrh gastronomie Danubious
Gastrotour v Bratislavé. Veletrh v Bratislavé se kona V Incheba Aréné. Najem
vystavovatelil se déli dle vystavovaci plochy nasledovné:

e do50m?za200EUR,
e nad 50 m? za 500 EUR. (INCHEBA, 2020)
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Je dulezité zduraznit, ze oba dva navrhy bude mozné realizovat nékdy v budoucnu.
V ramci vladnich opatieni v disledku celosvétové pandemie spojené s virem COVID-
(19) neni v této dobé jasné, kdy bude mozné opét bezproblémové vycestovat z Ceské
republiky. Celkova situace s povolenim S vycestovanim se bude pribézné teprve vyvijet.
e Naklady: je potfeba si zakoupit zpate¢ni jizdenku na autobus, kterd z Brna
do Bratislavy a zpatky vyjde cca na 300 K¢. Dalsim nakladem by byl pronajem
vystavovaci plochy, ktery vychazi na 200 EUR, tedy 5 408 K& (dle kurzu CNB ze

dne 27. 5. 2020.) Dohromady tedy naklady vychazi na 5 708 K¢.

3.3.2 Casovy harmonogram realizace

Vyhlasovani vysledki projektu Gourmet Brno se kazdoro¢n¢ kona v druhé piilce ¢ervna.
Z ¢asového harmonogramu realizace je zdmérné vynechan listopad a prosinec. V tomto
obdobi se nekonaji zadné veletrhy a press tripy jsou irelevantni, jelikoz probiha festival

Brnénské Vanoce.

Vzhledem k tomu, Ze vyhlaSovani vysledk hodnoceni podniki probiha v ¢ervnu, kde je
zaroven predstavena i nova brozura, navrhuji zalit s pfipravnou C¢asti press tript

v ¢ervenci. Samotna realizace by pak probihala v zaii a fijnu.

Mezinarodni veletrh cestovniho ruchu v Londyné se kona pielom konce ledna a zac¢atkem
unora a v Berlin€ v prvni poloviné bfezna. Navrhovany mezinarodni veletrh gastronomie
Vv Bratislavé se kona koncem ledna.

Tabulka & 38: Casovy harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketingové Y . ,
o Cervenec Srpen Zavi Rijen Leden Unor Bi‘ezen
aktivity

Press tripy

Propagace

na veletrzich
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3.3.3 Naklady na realizaci a jejich pFinosy

Jak uz bylo vicekrat zminéno, realizace navrhi by méla ptispét k rozsifeni povédomi

0 projektu GOURMET BRNO u potencionalnich zahrani¢nich navstévniku.

Celkové naklady vySe zminénych marketingovych aktivit je 18 708 K¢. Pokud se podati
navazat spolupraci s Magistratem mésta Brna, je mozné, Ze ¢astka za press tripy bude
rozdélena mezi magistrat a TIC BRNO. Pokud by se tento styl propagace mésta Brna
osveédcil, mohlo by se do budoucna uvazovat o rozsifeni press tripli i na jiné staty.

Tabulka €. 39: Naklady na realizaci navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka K¢

Névrhy zamétfené na zlepSeni markentingové strategie

Press trip 13 000 K¢
Spoluprace s Magistratem mésta Brna zdarma

Propagace na veletrzich 5708 K¢
Niaklady celkem 18 708 K¢

Ani v tomto piipad€ neni vycisleni vy$e uvedenych navrhi mozné. TIC BRNO mize
sledovat a vyhodnocovat nasledné vystupy od vybranych novinait ¢i influencert, které

by ptispévkova organizace uznala za vhodné pozvat.
3.4 Analyza rizik

S kazdym poradanim festivalu ¢i realizaci projektu se poji urcitd rizika. Nékterym mohou
potadatelé predejit, jind naopak neovlivni. Jejich ukolem je vSak hrozby identifikovat,
urcit jejich dopad a pravdépodobnost rizika. Pomoci vhodnych opatteni je potieba rizika
minimalizovat nebo v nejlepSim ptipad€ Uplné eliminovat. Rizika vychazi ze SWOT
analyzy a dil¢ich navrhi. Je potfeba néasledné zvolit kroky, které by idedln€ vzniku rizika
zabranily. Nize jsou souhrnn¢ uvedena, dle autor¢ina nazoru, nejdilezitéjsi rizika, ktera

mohou ovlivnit jednotlivé navrhy marketingovych aktivit.

130



34.1 Identifikace rizik

Nize jsou identifikovana nejvyznamnéjsi rizika spojena s navrzenymi marketingovymi
aktivitami pro jednotlivé festivaly. Néktera rizika se tykaji vSech festivali a néktera jsou

naopak specificka pro konkrétni festival.
R1: MoZné neshody s Odborem pamatkové péce s Verejnou zeleni mésta Brna

V ptipadé mozného zavedeni navrhovaného osvétleni a svételného napisu by mohlo dojit
k neshodam mezi TIC BRNO a Odborem pamatkové péce. Jiz v minulosti musela byt
zmenSena velikost podia na namésti Svobody, a to kvilli morovému sloupu, ktery je
brnénskou historickou pamatkou. Zaroven, pokud by se zrealizovalo zdobeni stromt
v brnénskych ulicich, je mozné, ze by se o tom muselo jednat s predstaviteli Vetejné

zelené mésta Brna.
R2: Opakované problémy s rezerva¢nim systémem

Jak bylo jiz v diplomové praci uvedeno, nejvétsi kritika festivalu sméfovala na jeho
rezervacni systém komentovanych prohlidek s omezenym poctem osob. Jednim
z hlavnich rizik névrhi jsou tedy mozné opétovné problémy pfii rezervacich a nezajisténi

dostatecného hardwarového vykonu.
R3: Rizika spojena s press tripy

Rizika spojend s potadanim press tripti jsou na misté. Vzdy je tu moznost rizika

necekanych komplikaci s dopravou. Mize se stat, Ze pozvani novinafi ¢i vlivné osoby

oy e

dopfedu zamluveny pokoj a doprovodny program ¢i vytvofené rezervace

ve vytipovanych podnicich.
R4: Nedostateény rozpocet

U vSech tfi projektdl miZe nastat riziko nedostate¢ného rozpoctu na realizaci vyse

uvedenych navrh. Marketingové aktivity smérem do zahraniéni mizou byt penézné

o 24

RS5: Druha vina COVID-19

Tohle je jedno z rizik, kterym musi TIC BRNO v soucasné dobé¢ celit. VSechny, ze tii

zminovanych festivalil, se pfesunuly na podzim. Pokud by opravdu nastala druha vilna
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viru COVID-19 a znovu by nastala pfisnd vladni opatieni, ani jeden z festivalii by se

nemohl uskuteénit.
3.4.2 Kvantifikace a ohodnoceni rizik

V nasledujici tabulce ¢. 37 je definovana stupnice hodnoceni identifikovanych rizik, ktera
slouzi k jejich ¢iselnému ohodnoceni. Kazdé riziko urcuji dva faktory — pravdépodobnost
vyskytu a mira jeho dopadu.

Tabulka €. 40: Kategorizace — pravdépodobnost vyskytu rizika a dopad

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
Hodnota Dopad
vyskytu rizika

1 Velmi mala Zanedbatelny
2 Mala Nevyznamny
3 Stfedni Stiedni

4 Vysoka Vyznamny
5 Velmi vysoka Krizovy

V nasledujici tabulce ¢. 38 jsou prifazeny hodnoty pravdépodobnosti a dopadu
k jednotlivym rizikim. Nasledné jsou vypocéteny vysledné hodnoty rizika, které se
pocitaji jako soucin hodnoty pravdépodobnosti a dopadu.

Tabulka €. 41: Hodnoceni rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hﬁ(:{]k(;ta

Mozné neshody s Odborem

R1 pamatkové péce s Verejnou zeleni 2 4 8
mésta Brna

R? Opakovarvle,problerpy 3 3 9
S rezervacnim systémem

R3 Rizika spojena s press tripy 2 4 8

R4 Nedostate¢ny rozpocet 3 5 15

R5 Druhéa vina COVID-19 3 5 15
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V tabulce ¢. 39, tzv. matici rizik, jsou zanesené vypocitané hodnoty rizik. Tabulka je
rozdélena do tii ¢asti. Svétla policka znazoriiuji oblast zanedbatelnych ¢i béznych rizik.
Prosttedni ¢ast obsahuje rizika, proti kterym je dobré se pojistit. Tato rizika by mohla mit
pro TIC BRNO nezadouci dopady. Nejtmavsi oblast pak piedstavuje kritickou oblast.

Témto rizikim by TIC BRNO m¢élo vénovat nejvétsi pozornost.

Tabulka ¢. 42: Matice rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5 R4, R5
R1, R3
3 R3
2
1
Dopad/Pravdépodobnost 1 2 3 4 5

o

3.4.3 Eliminace rizik

Dal8im krokem analyzy rizik je pfifazeni opatfeni ke kazdému riziku. Cilem je zamezit
vzniku rizik nebo alespon zmirnit jejich dopad. Ke kazdému riziku je opét ptidéleno
hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu a miry dopadu.

Tabulka ¢. 43: Hodnoceni rizik po zavedeni opatieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota

Oznaceni Riziko Pravdépodobnost | Dopad rizika

V ptipad€ neshod se zkusit
domluvit na kompromisu, ptipadné
R1 ozdobit vice mista, ktera nebudou v 2 2 4
rozporu s Odborem pamatkové
péce a Verejnou zeleni mésta Brna

Doptedu zajistit dostatecny vykon
hardwaru, v dob¢ spusténi
rezervaci povéfit IT odbornika, aby
byl ptipraven komplikace fesit

R2

Domluvit vice novinafi ¢i
R3 influencerti nardz, nespoléhat na 2 3 6
jednoho

Hned za zac¢étku si vyclenit castku
R4 na aktivity spojené s propagaci do 2 4 8
zahranici

Vytvofit online program pro

e pfiznivce festivalil
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Pro srovnéani piivodnich a novych hodnot rizik byly zaneseny do pavucinového grafu.

Z grafu lze vidét, ze se mira hrozby u kazdého rizika snizila.

Pavucinovy graf snizeni rizik
e Plivodni hodnota  =====Nova hodnota

R1
15

10

R5 5 R2

R4 R3

Graf €. 3: Graf sniZeni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

134



ZAVER

Diplomova prace je zpracovdna na téma navrh mezindrodni marketingové strategie
vybranych udalosti pro vybranou ptispévkovou organizaci. Zvolenymi destina¢nimi
produkty TIC BRNO jsou Brnénské Vanoce, Open House Brno a Gourmet Brno. Kazdy
zZ téchto festivalii komunikuje a je zaméfeny na jinou linku propagace. Zaroven vSak maji
spole¢ny potencidl ptildkani zahrani¢nich ndvstévnikl. Proto byly navrhy zpracovavany
s ohledem na zahrani¢ni publikum. Cilem diplomové prace bylo tedy provést analyzu
stavajicich marketingovych strategii danych produkti a dale navrhnout jejich mozna
zlepseni a posileni efektivity. Navrhy byly zpracovany zv1ast pro kazdy festival. Hlavnim

cilem pak bylo zpracovat mezinarodni marketingovou strategii pro vybrané udalosti.

Prvni cast diplomové prace je zaméfena na problematiku z teoretického hlediska.
Popisuje marketing sluzeb a mezinarodni marketing, ktery je vzhledem k zaméteni prace
klicovy. Nasleduje marketing destinace, teritoridlni marketing a predstaveni analyz
vnéjsiho a vnitiniho prostedi. Pro tcely diplomové prace je potieba nastinit teoreticka
hlediska marketingového mixu, respektive jeho modifikace pro sluzby. Kapitola je dale
vénovana problematice online marketingu, webovym analytikdm a popisuje cinnosti

turistickych informacnich center.

Na tivod analytické Casti je podrobnéji piedstavena piispévkova organizace TIC BRNO
a jeji organizaéni struktura. Druha ¢ast diplomové prace obsahuje rozsdhlou interni
analyzu vybranych destinacnich produktii a nasledné zpracovany marketingovy mix 8P
pro jednotlivé festivaly. Pro ziskani potfebnych dat, ktera dale navazuji v navrhové casti,
byl proveden sekundarni vyzkum zameéfeny na navStévnosti turistického portalu
GOtoBRNO.cz. Zmapovani vné¢jSiho prostiedi je provedeno pomoci SLEPTE analyzy
meésta Brna. Z této analyzy déale vychdzi moZzné hrozby a pfileZitosti pro TIC BRNO.
V posledni ¢asti této kapitoly je analyzovano konkurenéni prostiedi jednotlivych festivalli
a to pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil. Na zdklad€ vySe uvedenych analyz
je provedena SWOT analyza, ktera poskytuje komplexni pohled na soucasnou situaci

vybranych destinacnich produkti TIC BRNO.

Poznatky piedchozich dvou kapitol, jsou aplikovany v zavére€né navrhové casti,
na zéklad¢ kterych jsou sestaveny navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit vybranych

festivalli. Navrhy jsou rozpracovany zvlast’ pro jednotlivé festivaly a jsou koncipovany
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na potenciondlni zahrani¢ni navstévniky. Ty navrhy, které se tykaji produktu, jsou
orientovany na zlepSeni poskytujici sluzby festivali. Celkové se vSechny névrhy
u jednotlivych festivalli zamé&fuji na propagaci smérem do zahranic¢i. K tomu poslouzily
data ze sekundarniho vyzkumu. Na zavér navrhové Césti je zpracovana analyza rizik,

ktera se sklada z jejich identifikace, kvantifikace rizik a navrhii na opatieni.

Pokud by se TIC BRNO rozhodlo zrealizovat nékteré z ndvrhi, je mozné ocekévat
zvySeni navstévnosti jednotlivych vybranych festivalii ze strany zahrani¢nich

navstévniki. Na zavér 1ze konstatovat, Ze cile diplomové prace byly dosazeny.
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