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ABSTRACT

Effective visitor monitoring of the city of Brno, 2014

The thesis introduction identifies the minor approaches of visitor monitoring. Pros and cons of these
methods have created the ground for main project conception, which is described after presentation of
the secondary methods. The chapter focusing on the principal project discusses its visions, describes
the methodics, identifies the major target and analyses motivation aspects of tourists and staff of

concerned groups, and finally concentrates on financial analysis only in tentative way.

The ending of the thesis summarizes advantages with options of their maximum use, disadvantages
and also suggestions for their elimination.

Outputs of the study are following: The organization of a contest with prize opportunities for visitors,
use of QR codes, public wi-fi.

The designed conception is advised to be developed and harmonized with typical conditions of the city

of Brno.

KEYWORDS

Monitoring, tourism, consumer behavior, tourist, visitor card

ABSTRAKT

Efektivni monitoring navstévnikli mésta Brna. Brno, 2014.

Uvod prace identifikuje vedlej$i metody monitoringu navitévnikii. Pozitiva a negativa téchto metod
vytvofila zaklad pro koncept hlavniho projektu, jehoz deskripce nasleduje za prezentaci metod
vedlejsich. Kapitola zabyvajici se hlavnim projektem hovoifi o jeho vizi, popisuje metodiku,
identifikuje hlavni cilové skupiny a analyzuje motivaéni stranku turisti a pracovniki dotéenych
skupin, v zavéru je rozpracovana analyza nakladu projektu, jeZ ma pouze orientaéni charakter.

V zavéru prace jsou sumarizovany vyhody a moznosti jejich maximalniho vyuziti, dale také hlavni
nevyhody a navrhy jejich eliminace.

Vystupy studie jsou nasledujici: Organizace soutéze s moznosti vyher a vyhody pro turisty, vyuziti QR
kodu.

Navrzeny koncept je vhodné dale rozvijet a harmonizovat s charakteristickymi podminkami mésta

Brna.

KLICOVA SLOVA

Monitoring, cestovni ruch, spotfebni chovani, turista, karta navstévnika
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1 UvoD

Turismus historicky nikdy netvofil tak vyznamnou roli v narodnich ekonomikach, jako je
tomu v 21. stoleti. Bariéry v turismu jsou stale vice potirany a diky inovacim v oblasti
informacnich technologii, v dopravnim nebo elektrotechnickém primyslu, ma clovek stale
jednodussi cestu k informacim ohledné prakticky vSech ¢asti planety Zemé. Vzhledem
k rozvoji dopravniho primyslu se také vzdalenosti mezi jednotlivymi destinacemi stale
fakticky zkracuji. V dnesni dobé¢ jsou nékteré¢ zemé na turismu piimo zavislé a bez né&j by
jejich rozvoj nebyl zdaleka takovy, jaky je.

Je jasné, ze chce-li byt subjekt nabizejici produkty cestovniho ruchu uspés$ny, pak musi
do svého portfolia neustidle zahrnovat zmiflované inovace, musi reagovat na meénici se
prostiedi, ponévadz je pravdépodobné, Ze turistova motivace je navstivit co nejvice,
V co nejkratSim ¢ase, za co nejméné vynalozenych zdroju a s dokonalym servisem.

Tato prace se zabyva efektivnim monitoringem navstévnikii mésta Brna s orientaci
pfedevsim na jednodenni turisty. Tato skupina totiz piestavuje velmi dilezitou ¢ast turisti,
kteti kazdoroéné meésto Brno navstivi, jejich monitoring je ale velmi slozity a pohyb,
preference, chovani, zptisob dopravy nebo naptiklad jejich zpétna vazba na jednotlivé funkce
mésta je velmi slozit€ zachytitelna.

Je nezbytné nutné, aby mésto, které disponuje takto Sirokou nabidkou kulturnich cilt jako
meésto Brno, znalo potieby a komplexni spotiebni chovani navstévniki, ktefi takové mésto
navstévuji. Bez znalosti téchto informaci neni mozné flexibilné reagovat na tyto potieby
a peclivé je uspokojovat. Pak je tato oblast zanedbana a neni vyuZité tak, jaky je jeji skutecny
potencial.

Na zakladé téchto zakladnich souvislosti a logickych mysSlenek byl vytvoten projekt, ktery
je vtéto praci postupné piedstavovan. Navrhovany koncept vznikl jako syntéza vSech
pozitivnich 1 negativnich faktorii metod vedlejSich, které jsou bud'to v praxi jiz bézné
pouzivané, nebo jsou produktem autorského kolektivu.

Navrhovany koncept je nutno déle rozvijet, zdokonalovat a neustale harmonizovat s Casto

se ménici podminkami toho ¢i kterého prostiedi, ve kterém je aplikovan.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Nosnym cilem prace je konstrukce uceleného a systematického konceptu vedouciho
k efektivnimu monitoringu navstévniktl vybranych turistickych cilti na izemi mésta Brna se
zamé&fenim I na jednodenni navstévniky. S ohledem na slozitost a rozsah prace byly stanoveny
dalsi dil¢i cile:

e Analyzovat vedlejSi metody monitoringu navstévnikii, identifikovat jejich vyhody
a nevyhody, pouzit zjisténé vlastnosti pro modelaci hlavniho projektu,

e na zaklad¢ terénniho vyzkumu identifikovat hlavni cilové skupiny navstévnikli mésta
Brna, jejich spotiebni chovani, zptisob pohybu po mésté a stézejni turistické destinace
témito turisty navstévované,

e Kk hlavnimu projektu vypracovat analyzu vydaji a celkovou finanéni zatéz v ptipadé
realizace projektu v podminkach a rozsahu uvedeném v praci,

e promitnout zjisténé teoretické poznatky tykajici se cestovniho ruchu v podminkach
mésta Brna do konkrétnich ndvrha, abstrahovat tedy od teoretické casti prace
a zahrnout ji pfimo do navrzenych konceptt,

e zkonstruovat systematicky, piehledny a jednoduchy koncept vedouci k zefektivnéni
monitoringu navstévnikl, ktery zaroveil dopomuzZe vefejnym Cinitelim mésta Brna
flexibilné reagovat na potieby svych navstévnikli a v co nejvys§i mozZné intenzité
a uspésnosti je napliiovat a uspokojovat,

e veskeré poznatky, pfispévky a navrhy srozumitelné implementovat do této studie

a nabidnout vetejnosti prostor pro jejich dalsi rozvoj a realizaci v praxi.

Charakter stanovenych cilit do jisté miry pfedurcuje samotnou metodiku prace. V Givodni
¢asti jsou prezentovany vedlej$i metody monitoringu, které jsou v praxi jiz bézné uzivang,
nebo jsou to produkty spolecné prace autorského kolektivu. Spole€nym jmenovatelem téchto
metod je jejich zna¢ny pocet nedostatkil, které se odrazi bud’to v jejich neschopnosti zachytit
reprezentativni vzorek navstévnikl, nebo se jejich nedostatky skryvaji naptiklad v jejich
finan¢ni nebo organiza¢ni naro¢nosti. Tyto vedlej$i metody ovSem vytvoftily kvalitni zédklad
pro konstrukci hlavniho projektu, ponévadz byly vyuzity jejich vyhody a jejich nedostatky

byly eliminovéany, nebo nebyly do konceptu viibec promitnuty.
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V dalsi fazi prace je navrhovany koncept piedstaven. Nejprve je prezentovana jeho vize

a zakladni myslenky, nasledn¢ je popsan zpusob jeho fungovani v praxi. Navrhovany projekt
je stavén jako vefejna soutéz, ktera si klade za cil motivovat navstévniky mésta Brna
do aktivniho zapojeni a vyuzivani vyhod, které zcasti v soutézi plynou. Nepiimym
produktem navstévnikovi ucasti v soutézi je sbér dulezitych informaci, které mapuji jeho
chovani, pohyb, piivod a dalsi dulezit¢ a vyuzitelné informace, které slouzi vetfejnym
Ciniteliim mésta a jinym zajmovym skupindm, které plisobi v oblasti cestovniho ruchu a jsou
pro n¢ tyto informace pfinosné.

Nedilnou soucasti prace je i analyza motivacni stranky obou dotenych stran, tedy
samotnych navstévnikd meésta, ale i pracovnikil jednotlivych instituci, které budou do projektu
zapojeny. Bez motivace neni mozné pocitat s aktivnim zapojenim jedné nebo druhé slozky
a tim by tedy cely projekt pozbyl smysluplnosti. Motiva¢nim faktoriim je potfeba vénovat
enormni energii a vyznam.

Neméné dilezitou kapitolou projektu je jeho prezentace vetejnosti a reklamni kampan.
V dne$ni dobé je reklama kazdodenni soucasti kazdého Clov€ka a neustdle na lidi plisobi
a uto¢i. Reklama pro navrhovany projekt opét znamena zasadni slozku.

Finanéni rozpocet preduruje ramec, ve kterém je mozné se pii realizaci podobnych
projekti pohybovat. Pro potfeby monitoringu navstévnikli neni tento rozpocet bezedny
a neomezeny. Navrhovany koncept byl tak konstruovdn na mySlence, Ze je potieba jej
navrhnout co nejlevngji, ale také efektivné. Analyza ndkladi je pouze orientacniho
charakteru, protoze neni v silach autori této prace navrhnout readlny obraz finanéniho zatizeni
takového projektu. Divodem je kratky casovy usek uréeny pro realizaci tohoto projektu,
prace autorti na projektu pouze ve svém volném case a také sloZitost pfistupu k potfebnym
kalkulacim a finanénim zdrojim, které by v pfipad¢ realizace projektu byly nutné.
Pravdépodobné nejvyznamnéjsim divodem je poté nemoznost aplikace projektu takového
formatu v praxi vramci naptiklad jakéhosi zkuSebniho provozu ze strany autorského
kolektivu.

V zavére¢né fazi prace jsou poté rozpracovany hlavni pozitiva a negativa navrhovaného
konceptu v ramci analyzy SWOT, které jsou nasledné podrobeny podrobné&jSimu hodnoceni.
Zjisténym nedostatklim jsou navrzeny zplisoby mozné eliminace.

Posledni kapitolu tvoii prezentace vysledki z pfedvyzkumu, ktery se zaméfil na zjistovani

nazoru na projekt obou dotcenych stran (navstévnikll a pracovnikll). Vysledky jsou nejprve
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slovné¢ okomentovany a nasledné také piehledné graficky znazornény. Piedvyzkum byl

realizovan v dubnu 2014.

Poznatky uvedené v cel¢ studii vychazi z kreativity autorského kolektivu, jejich znalosti
nebo informaci voln€ dostupnych nebo vyzadanych od urcitych instituci, které plsobi
v oblasti cestovniho ruchu nebo Skolstvi. Prace se snazi pusobit ptfehledné, srozumitelné
a jejim cilem je také urcity logicky postup, ktery Ctendii zajisti snadné pochopeni vsech
uvedenych poznatkli, informaci a souvislosti. Navrzeny zpiisob monitoringu je nutné dale
rozvijet a piizpusobovat charakteristickym podminkam mista, ve kterém dojde K jeho

aplikaci.
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3 VEDLEISI METODY MONITORINGU NAVSTEVNIKU

Nasledujici odstavce a podkapitoly hovoii o alternativnich moZnostech sledovani
navstévnikli a zjiStovani dualezitych informaci, tykajicich se jejich osobnich informaci,
pohybu po uzemi, délky pobytu, divodu navstévy, zkratka vSech motivi a potieb navstévnika
m¢sta Brna.

Pro ucely této prace byly nize zminiované metody oznaceny jako vedlejsi. Divodem je
bud’to jejich bézna aplikace v praxi, nebo jsou sice novymi navrhy, ale obsahuji nckteré
zéasadni nedostatky, které pozdé&ji poslouzily pro syntézu a modelaci nosné¢ho projektu. Nove
navrzené ,,vedlej$i metody lze zahrnout do jinych akci, nebo mohou mit funkci inspiraéni

vhodnou k dal$imu rozpracovani.

3.1 ANKETA

Anketu lze povazovat za jednoduchy, nesystematicky a nahodily zpisob Setfeni. Svou
jednoduchosti a nahodilosti je také velmi béznym prostiedkem K zjistovani informaci
z rtiznych oblasti. Cilem ankety je ziskat od respondenta zejména kvalitativni data. Setieni je
vétsinou realizovano formou pfimého strukturovaného nebo polo-strukturovaného rozhovoru
mezi tazatelem a respondentem.

Pfi monitorovani turisti na Uzemi mésta Brna je pravé anketa nejvice pouzivanym
prostfedkem pro zjistovani riznorodych dat, mezi které mohou patfit napiiklad: 1) pohlavi,
2) vék, 3) PSC, 4) diivod navitévy mésta, 5) délka pobytu, 6) zptisob piipadného ubytovani,
7) navstivené atrakce ¢i podniky, 8) periodicita navstévy a plan opét se vratit, 9) spokojenost
s jednotlivymi funkcemi nebo prvky mésta (vefejné sluzby, bezpe€nost a poradek, kvalita
dopravni infrastruktury, navstivenych cili apod.).

U bodu ¢. 7) a 9) lIze relativné efektivné spolupracovat i s mapou meésta, kterou tazatel
pfi rozhovoru disponuje. Respondent ma moznost do této mapy zachytit sviij pohyb po uzemi
mésta, piipadné plan svého budouciho pohybu, taktéz muze identifikovat body, ve kterych
shledava urcity problém (nepotfadek, nemoznost parkovani apod.).

Body ¢. 4) — 6) a 8) jsou body, pfi jejichz diikladném a kvalitnim zpracovani mohou vzejit
vyuzitelné informace monitorujici komplexni spotfebni chovani méstskych navstévnikia
(kde a za co utraci, v jakych intervalech se do mésta vraci, kterd mista preferuji pro ubytovani,

jak dlouho a proc¢ se ve mésté zdrzuji).
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Anketni Setfeni se ovSem potyka s fadou omezeni. PredevSim je takova akce pomérné

vyrazn¢ personaln¢ i ¢asoveé narocna v piipad¢€, ze je v zajmu organizatora zachytit v Setfeni
v&t§i pocet dotazovanych jedinct a zpravidla ho nelze aplikovat dlouhodobé. Casteénym
feSenim miize byt jeho opakovana realizace v pritbé¢hu roku a nasledné srovnavani ziskanych
vysledki a zjisStovani rozdili naptiklad v riznych ro¢nich obdobich. Anketu lze také vyuzit

pii akcich vétsiho formatu (veletrhy, festivaly, GP).

3.1.1 VHODNE UMISTENI ANKETNHO SETRENI

Pro anketni Setfeni je vhodné vyuzit tzv. méstské uzly. Jedna se o body, kde I1ze ocekavat
vétsi koncentraci lidi. V podminkdch mésta Brna mohou t€émito body byt napiiklad namésti
Svobody nebo Mendlovo ndmésti, zoologicka zahrada, park v okoli hradu Spilberk nebo
obchodni centra (Vaiikovka, Velky Spali¢ek, Futurum).

Pted realizaci anketniho Setfeni pfimo v terénu je vhodné uskuteCnit tzv. predvyzkum —
ur¢itou sondu, jejiz cilem je zmapovat jednak samotné uzly a to predevs§im pocet lidi, ktefi se
v dané lokalit¢ nachdzi a jejich piiblizné demografické slozeni (v€k, pohlavi, velikost
ptitomnych skupin apod.). Diky takovému ptfedvyzkumu lze néaslednou anketu ptizplsobit
charakteristikdm navstévniki dané lokality. Tato sonda mize probéhnout formou obyc¢ejného

pozorovani, ptipadné jednoduchymi rozhovory s omezenym poc¢tem respondentt.

3.1.2 MOTIVACE K ZAPOJENI

Vzhledem Kk ptedpokladu, ze jsou lidé obecné spiSe neochotni zdrzovat se vyzkumy
pi1 bézném pohybu po vefejném prostoru, je vhodné premyslet o podpoteni jejich motivace
k zapojeni pomoci drobnych pfedmétd, které mohou odpovidat charakteristikim danych

lokalit.

3.1.3 VYHODY

Mezi vyhody uskute¢néni anketniho Setfeni patii doslovné zachyceni informaci, moZnost
doptani se na nejasnosti v kladenych otazkach, ale 1 v odpovédich, moznost sledovani vyvoje
Vv ase, pokud je stejné Setfeni realizovano castéji v ur€itych casovych periodach, dale
moznost filtrace respondentli, pokud jsou potieba respondenti napiiklad jen v dichodovém
veéku. Nutnost rychlosti realizace anketniho Setfeni S respondentem vyzaduje jeho

jednoduchou konstrukei, coZz miize byt opét vyhodou pfi potiebé Casové tispory.
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3.1.4 NEVYHODY

Mezi hlavni nevyhody anketniho vyzkumu patii jeho nereprezentativnost. Ziskanym
vysledkiim neni mozné poskytovat piili§ velkou relevantnost, vysledky odrazi pocity a postoje
pouze dotazovanych osob. Proto vysledky nelze generalizovat na celou spole¢nost, ptipadné
na urcitou cilovou skupinu. Ze stejného divodu je také pfiliS nevypovidajici jakékoliv
kvantifikovani dosazenych znaki, procentudlni vyjadfovani apod. DalSim minusem je jiz
zminovana neochota respondentii, kterou je nutno kompenzovat vyssi davkou aktivity

na strané tazatell. Anketa také vétSinou zmapuje daleko mensi vzorek, nez jiné formy Setteni.

3.2 MOBILNI APLIKACE

Dnesni doba je typickd rychlym vyvojem informacnich technologii, v cestovnim ruchu
nevyjimaje. Proto je nezbytné nutné pii hledani efektivnich metod monitoringu turistd
po ur€itém Uzemi uvazovat vyuziti vhodnych informacnich systému a aplikaci. V soucasné
dob¢ také zazivaji boom tzv. chytré telefony, jejichz potencial 1ze vyuzit i pfi monitorovani

navstévniku meésta Brna.

3.2.1 MYSLENKA MOBILNI APLIKACE

Urcitou mobilni aplikaci je mozné vyuzit pro monitoring adekvatni vékové kategorie
navstévnikli ve mésté Brné. Za predpokladu, ze turista planuje navstivit mésto poprvé,
aplikace mu poskytne veSkeré informace potiebné k bezproblémovému pohybu a orientaci
ve mésté, nabidne turistické cile k navstévé vzdy s aktualnimi informacemi tak, aby mél

navstévnik v kazdy okamzik a jakémkoliv misté dostupné a aktualni informace.

3.2.2  UZIVATELSKE PROSTREDI A ROZHRAN/

Uvazujme nyni realnou existenci takové mobilni aplikace. Po jejim stazeni se turista
dostane do nabidky, ktera mu poskytne veskeré informace, které uzivatel potiebuje o mésté
veédét. Aplikace po stazeni umoznuje rezim offline, ktery je rovnéz stejné piinosny, jako rezim
online. Po otevieni aplikace se objevi nabidka deseti rubrik, které turistu mohou zajimat.
Jedna se o: A) Pamatky, B) Muzea, C) Galerie, D) Divadla, E) Historie mésta, F) Mapa
mesta, G) Restauracni zarizeni, 1) Bary, J) Kluby, K) Ubytovaci zarizeni.

Ve chvili, kdy si navstévnik zvoli ne€kterou z rubrik, zobrazi se mu veskeré informace,
které se dané rubriky tykaji. V piipadé, Ze si navstévnik zvoli rubriku Pamadtky, aplikace mu

nabidne vSechna mista, ktera jsou ve mést¢ Brn¢ vhodna k navstéveé. U kazdé pamatky pak
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budou informace ohledné oteviraci doby, zptisobu dopravy k pamatce, ceniku, historie dané

pamatky, nebo také nékterych zajimavosti, které pomohou motivovat turistu k navstéve
takového mista.

V rubrikach B), C), D), Muzea, Galerie a Divadla, se uzivatel aplikace informuje navic
jesté o programu vystav, piedstaveni apod.

Rubrika E), Historie mésta, da turistovi k dispozici pojednani o historickych faktech
spojenych s brnénskymi déjinami, déale historicky vyvoj, kterym mésto Brno proslo od dob
zalozeni az po soucasnost. Takové vypravéni je nutné zpracovat poutavou formou a zduraznit
predevsim zajimavosti (napi. povésti a legendy).

Rubrika F), Mapa mésta, poslouzi tak, aby turista v&édél, kde se pro néj nachazi body
zajmu a samoziejmé také jako orienta¢ni pomucka, pokud u sebe nebude mit tistény plan
meésta.

Rubriky G), 1) a J), Restauracni zarizeni, Bary, Kluby, poskytnou seznam zajimavych
mist, kterd turista mulze navstivit pro zpfijemnéni pobytu ve meést€. Turismus prochazi
neustalym vyvojem a v soucasné dobé nelze v jeho souvislosti hovoiit o pouhém
,»sightseeingu®. Navstévnik ma na dnes$ni podobu sluzeb v oblasti turismu vysoké naroky,
proto je koncepce mobilni aplikace navrzena tak, aby byla schopna navstévnikovi nabidnout
kvalitni restaura¢ni zafizeni, nebo mista vhodna k navstévé ve vecernich hodinach s cilem
relaxace nebo zabavy.

Za predpokladu, Zze navstévnik pfijede do mésta na vicedenni pobyt a nemd zajisténé
ubytovani, aplikace mu poskytne rychlé informace o moznostech ubytovani s fotografiemi
ubytovaciho zafizeni, cenikem, adresou a kontaktem. Online a offline fungovani aplikace je

popsano v podkapitole 3.2.4.

3.2.3 MARKETING A PROPAGACE

Propagace takové aplikace je nezbytna. Jeji realizace je optimalni ve vSech uzlech a jinych
dalezitych bodech, kde se ptedpokladd vysoka koncentrace moznych uzivatelt. Takovymi
body mohou byt vstupni brany do mésta (nddrazi, letisté apod.), linky MHD, ubytovaci
zafizeni, jednotlivé turistické atrakce nebo informaéni stanky pfi riznych akcich.

Letéky a bannery musi byt viditelné s jasnymi hesly, pro¢ je aplikace vyhodné a ptinosna.
Musi zvyraziiovat své nejvétsi vyhody, naptiklad kolik ¢asu a financi je schopna svym

uzivatelim uSetfit pfi navstéveé mésta.
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3.2.4 PRISTUP KE STAZENI, SBER DAT, ONLINE A OFFLINE REZIM

Naprosto bezbariérovy pfistup k aplikaci maji uzivatelé disponujici internetem ve svém
mobilnim telefonu. Na webovych strankdch mésta Brna si po kliknuti na piislusny odkaz
aplikaci stdhnou do svého zatizeni a mohou jej zacit pln€ vyuzivat.

V piipad¢, ze navstévnik takovymi moznostmi neoplyvd, ma moznost stdhnout si aplikaci
prostiednictvim vetejného Wi-Fi pfipojeni, které, a to je dalsi predpoklad a navrh, je umisténo
v ur€itych bodech s vysokou koncentraci lidi. Po pfipojeni se k vefejné Wi-Fi siti se uzivatel
dostane pouze k omezenému mnozstvi dat. Sit' turistovi dovoli navstévu pouze webovych
stranek mésta pravé a pouze za Gcelem stazeni si komentované aplikace.

V momenté, kdy si zdjemce bude chtit aplikaci stdhnout, dialogové okno jej pozada
o vyplnéni n¢kterych zékladnich identifikacnich udaji. Toto okno musi byt vzdy vyplnéno,
bez toho neni tedy mozné si aplikaci stahnout. Ziskana data lze poté vyuzit jako
prostfedek monitoringu navstévnikd, ktefi se rozhodli pro svou navstévu ve mésté takovou
aplikaci vyuzit. Mezi otazky uvedené ve formulafi patii: A) rok narozeni, B) PSC nebo kraj
trvalého bydlisté, C) zemé ptivodu, D) ucel navstévy mésta, E) velikost skupiny (nepovinné)
a také F) planovana délka pobytu (nepovinné).

Z kapitoly 3.2.2, ktera pojednavala o uzivatelském prostiedi a rozhrani této aplikace,
vyplyva, ze je aplikace funkéni jak v online, tak v offline rezimu. Offline rezim umoznuje
dostat se k zakladnim informacim o mésté, které jsou dostupné vzdy. Takovy offline reZim se
tyka predevsim rubrik, které nevyZzaduji online aktualizace informaci. Ostatni rubriky mohou
plné pracovat pouze s moznosti pfipojeni k internetu (pfimo v mobilnim zatizeni nebo pomoci

Wi-Fi).

3.2.5 VYHODY

Velmi vyznamnou vyhodou takového konceptu je okamzity pienos ziskanych dat
do centralni databaze, kterd je diky své elektronické podobé schopna okamzité data filtrovat
a zpracovavat.

Pro navstévniky ma aplikace vyhodu zejména v rychlé dostupnosti komplexnich informaci,
které potiebuje k navstévé mésta. Pfi moznosti pfipojeni se k internetu navic tyto informace
ziskava okamzité prakticky z jakéhokoliv mista. Informaéni databaze aplikace je pribézné

aktualizovana, turista se tedy miZe spolehnout, Ze uvedena data jsou platna.
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Aplikace podporuje propagaci zajimavych mist na uzemi mésta a motivuje navstévniky

k navstiveni dalSich turistickych cilti (nejen pamatky, ale i restaura¢ni zafizeni apod.).
Tato aplikace slouzi jako jednotny, kompaktni balik zajimavych informaci o méste,

dostupny vSem navstévnikiim na jakémkoliv misté v jakykoliv Cas.

3.2.6 NEVYHODY

Hlavni nevyhodou mobilni aplikace jako nosného systému sbéru dat o chovani navstévnik
Vv Brné je to, ze tuto aplikaci bude pravdépodobné vyuzivat pouze ta generace, kterda ma
pristup a bézné operuje s moderni technikou, tudiz tento projekt neni pravdépodobné schopen
zahrnout seniory a lidi star$i generace (hovoiime zde o roku 2014).

Druhou nevyhodou je mozna slabd odezva ze strany ndvstévnikd a maly pocet stahnuti
takové aplikace. Tento nedostatek je mozny feSit efektivni reklamou a velmi kvalitnim
zpracovanim samotné aplikace. Da se ale také predpokladat, ze uzivateli nejmodernéjSich

technologii bude v pribehu let rapidné stoupat.

3.3 SBER ZBYTKOVYCH DAT MOBILNICH OPERATORU, POSKYTOVATELU
PLATEBNICH KARET, MONITORING SPZ A UBYTOVACICH ZARIZENI

Sbér zbytkovych dat mobilnich operéatorii, poskytovatelli platebnich karet, monitorovani
SPZ a hromadnych ubytovacich zafizeni patii mezi dal$i metody monitorovani navstévnika.
Tyto metody vSak s sebou nesou fadu nevyhod a jsou pomérné neefektivni. Mohou slouzit
pouze jako doplinkové metody, které dopliuji databazi jiz zavedeného nosného systému
monitoringu, ktery pokryva nejsirsi skalu navstévniki.

3.3.1 VYHODY

Mezi vyhody ovSem patii, Ze pii sbéru zbytkovych dat od poskytovateld platebnich karet
a monitorovani SPZ u nakupnich center je mozné monitorovat do jisté miry spotiebni chovani
navstévniki. U ubytovacich zafizeni jsou to pak informace o tom, kolik navstévnikia ztistalo
v Brn¢ delsi dobu a odkud pfijeli. Sbér zbytkovych dat mobilnich operatort je pak schopen
poslouzit jako informacni databanka o sezonnim vykyvu pfijezdi do mésta a to zejména

béhem vétsich udalosti (GP, Majales apod.).

3.3.2 NEVYHODY
Mezi nevyhody takového systému monitorovani ndvstévnika patii zejména to, Ze jsou tyto

metody velmi casové a administrativné narocné. Nepiedstavuji reprezentativni vzorek
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navstévnikt a tato data a informace nejsou pro mésto Brno zasadni, ponévadz vypovidaci

hodnota ziskanych dat je extrémné nizka. Dilezité informace jako rok narozeni, velikost
skupiny, ucel navitévy nebo PSC je téméf nemozné ziskat bez jakékoliv interakce
s navstévnikem. Navic je zde velky problém realizovat takové priizkumy dlouhodobé, nebot

jsou velmi ndro¢né na finan¢ni zékladnu ze strany zdjemce o takova data.
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4 PREDSTAVEN([ HLAVNIHO KONCEPTU A FUZE VYHOD Z METOD
VEDLEJSICH

-----

potencionalné¢ mozné, teoreticky realizovatelné, nebo jiz v praxi bézné¢ pouzivané.
Identifikované nedostatky, ale zarovei i jejich moznosti a ptilezitosti polozily zdklad a byly
vyuzity zejména jako inspirace pro konstrukci nosného konceptu této prace. Jednim
ze zakladnich atributi tohoto konceptu je jeho podoba, kterd je zalozena na odstranéni
nedostatkll vySe zmiflovanych alternativnich metod a vyuziti jejich vyhod a pfilezitosti.

Cilem této kapitoly je popsat hlavni projekt predevSim zpohledu jeho zakladnich
mySlenek, na kterych stavi. Podrobné&ji budou jeho jednotlivé vyhody a nedostatky
rozpracovany v kapitole €. 9.

Hlavni navrh efektivni metody monitoringu navstévnikl lze strucné popsat jako soutéz
0 ceny. Registraci do soutéze poskytuje turista zédkladni data o své osob¢, ktera jsou nasledné
zanesena do databdze. Registraci se zaroven turista stavd drzitelem karticky, kterd mu
pii pohybu v Brné poskytuje drobné vyhody (slevy) a zdroven je také pti uplatiiovani téchto
slev monitorovan jeho pohyb po mésté 1 jeho spotiebni chovani.

Jako prvni nosnou myslenku lze povazovat vyuziti méstskych uzld, tedy konkrétnich mist
ve méste, kde lze ofekéavat vetsi koncentraci a masivngj$i pohyb lidi. Tyto uzly slouzi také
jako v ptipadé anketniho Setfeni ke kontaktovani navstévnikd a naslednému sbéru informaci
a dat. Pro potfeby konceptu tato mista pfedstavuji vSechny pamatky, turistické atrakce nebo
mista, kterd jsou turisty vyznamné navStévovana a ktera spravuje meésto Brno. Jejich
konkrétni seznam je uveden v kapitole 5.4.

Dalsi vyhoda, ktera je pievzata z anketniho Setfeni, je kontakt tazatele s respondentem
osobné, tzv. face to face. Dilezitym prvkem této podoby kontaktu mezi obéma stranami je
rychlost a presnost pfedanych informaci, 1ze také G¢inn€ vysvétlit pfipadnd nedorozuméni
v kladenych otazkach, ¢i uskute¢nénych odpovédich.

Metoda, vyuzivajici mobilni aplikaci s cilem informovat navstévniky a zaroven sbirat
nekterda zékladni data o jejich navstéve, poté poskytla vyhodu v celkovém technickém
zpracovani, které je zaloZzeno na modernich informacénich systémech. Ptestoze turistim
nebude primdrné uréena zadna konkrétni webova stranka spojena s hlavnim projektem, je

velkym plusem fakt, Ze je projekt koncipovan skrze elektronické zpracovani, kde distribuce
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veskerych informaci probihd prostfednictvim internetu ¢i vnitini sité, tudiz je zajiSténo,

ze takto zpracovany projekt je jednoduse modifikovatelny a tak i doplnitelny o dalsi inovace,
s potencialem dale se rozvijet a zdokonalovat.

Cely projekt je zalozen na podobném systému, ktery byl popsan u metody zpracovavajici
zbytkova data mobilnich operatorii nebo poskytovateli platebnich karet. Systém je schopen
mapovat spotifebni chovani navstévnika (Cas a misto ndkupu, suma vynalozenych prostiedkt
za produkt) v ptipad¢, Ze navstévnik pii svém nakupu vyuzije karticku, na které je systém
hlavniho konceptu postaven. Velkym piinosem v tomto systému je moznost ziskani velmi
podrobnych informaci o ¢inech a pohybu navstévnika, jako naptiklad, ktery konkrétni turista
provedl platbu a kde, odkud pochazi a dalsi informace, které sdéli pracovnikovi pii registraci
do takového projektu. Systém je tedy velmi efektivné schopen piesné mapovat navstévnikiv
pohyb a jeho spotiebni chovani v piipad€, ze vyuzije sluzeb subjektt, které jsou do systému

zapojeny.
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5 JAKTO BUDE FUNGOVAT

Metoda monitoringu pomoci karticek navstévnika Brna v sobé kombinuje vyhody vSech
piedeslych navrhovanych zpisobl. Hlavni mysSlenkou je motivovat navstévniky
k dobrovolnému poskytnuti potiebnych tdaja tim, ze diky tomu ziskaji béhem své navstévy
Brna mnoho vyhod a slev, obdrzi malou pozornost a navic budou zatrazeni do soutéze o ceny.
Nejedna se tak o pouhy monitoring, ale ve vysledku také o propagaci Brna jako moderniho
meésta, pratelského k turistim. Navstévnik bude diky karti¢ce 1 1épe informovan o tom,
co zajimavého Brno nabizi a podnécovan k tomu, aby navstivil napt. vice pamatek, nez m¢l

puvodné v planu.

5.1 ZPUSOB REGISTRACE NAVSTEVNIKU A TYP ZACHYCENYCH DAT

K tomuto zplisobu monitoringu staci vyrobit obycejné papirové karticky (kazdd vybavena
unikatnim QR kdédem) ve formatu vizitky, vybavit pracovniky pokladen mobilnimi telefony
se schopnosti ¢ist QR kody (pfipadné lze poftidit ptimo ctecky na QR kody) a vytvofit
zakladni aplikaci, do které budou ziskana data ukladana.

Princip fungovani je velmi jednoduchy, levny a navazuje na soucasnou praxi, kdy se
zamé&stnanci na pokladnach ptaji turisti na jejich poStovni smérovaci cislo. Aby nebyl
navstévnik dotazovan opakovang, bude mu na prvnim navstiveném misté¢ vydéana karticka,
kterou se bude pozdgji prokazovat, ale zjistovano bude vice udaji: A) PSC nebo zemé,
ze které pochazi, B) rok narozeni, C) typ navstévy (rodina s détmi, organizovana skupina,
s partnerem/partnerkou apod.) a D) planovana délka pobytu ve mésteé.

Pti ndkupu vstupenky na prvni brnénskou pamatku, vystavu apod., bude tedy navstévnik
dotazan, jestli uz ma svou Karticku navstévnika. Pokud ne, informuje ho pracovnik, ze diky
pravé zakoupenému listku miize takovou karticku ziskat a bude také informovéan o vyhodach,
které mu tato registrace a drzeni karticky pfinese, pfipadné také o moZnosti vyhrat cenu
ve slosovani, které bude probihat ve tiech Casovych periodach (konkrétnéji viz kap. 6).
Podminkou je pouze poskytnuti Etyf vySe zminénych udaji. V ptipadé€, Ze navstévnik souhlasi
a mad zdjem, pracovnik pomoci telefonu ¢i cCte€ky se zapnutou aplikaci ,,Karticka
navstévnika* a ptihlaSenym ovéfenym uzivatelem (napft. ,, Moravska galerie v Brné*) nacte
QR kod karticky a vyplni udaje. Tim zaloZi anonymni profil ke konkrétni karti¢ce

a Vv databazi se objevi, Ze navstévnik XY pravé navstivil Moravskou galerii. Nasledné
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pracovnik papirovou karticku preda navstévnikovi spole¢né s brozurou o dal$ich partnerskych

mistech a doporuéenim vyuzit (piedlozit) ji na takovych mistech, protoze ziska slevu a také se
mu tim zvysuje Sance na vyhru.

V idealnim ptipad¢ bude navstévnik diky masivni propagacni kampani o moznosti zalozit
si karticku a vyhodach jejiho pouzivani védét predem. V takovém piipadé dochazi k uspote
Casu pii piedavani informaci ze strany zaméstnance zapojené instituce navstévnikovi a tim
také k pozitivnimu urychleni celého registracniho procesu. Ovsem 1 v pfipadé podavani
informaci aZ u pokladny zabere cela procedura maximalné jednu minutu.

Na dal$ich mistech uz poté sta¢i pouze karticku predlozit béhem placeni a diky nacteni
unikatniho QR kodu se navstivené misto pfifadi Kk anonymnimu profilu navstévnika.
V databazi poté sice nebude vidét, Ze uzivatel zminéné karticky je naptiklad Jan Novak,
ale bude zaznamenano, ze osoba ve véku 31 let plivodem ze Zlina pfijela do Brna na jeden
den s partnerem/partnerkou a za tuto dobu navstivila vystavu v Moravské galerii a hrad
Spilberk.

5.2 ZPUSOB VYHODNOCOVANI SOUTEZE

Slosovani o ceny bude probihat vzdy k urcitému dni. V ptipadé mésicniho slosovani
naptiklad kazdé druhé pond¢li a soutézni budou profily vzdy az po tficeti dnech od registrace.
Proto nedojde k znevyhodnéni téch, ktefi pfijeli naptiklad az v den slosovani a jesté nestihli
nasbirat dostate¢ny pocet bodi. Cim vice zapojenych instituci turista navitivi, o to
hodnotnéjsi cenu bude moci ziskat. Samoziejmé, Zze praimérny navstévnik za 30 dni od prvni
navstévy nékteré z pamatek bude uz davno z mésta pryc. Pokud si ale ponecha svou karticku,
muZe si na webovych strankach zkontrolovat, jestli kod jeho karticky (napt. 5864HE3235B)
ndhodou nevyhrél a o cenu se jiz neanonymnég piihlasit. Tento kod, miize byt alternativou
pro piipad, ze by navstévnikim délalo problém sdélovat sviij e-mail, na ktery by byli
kontaktovani v ptipad¢ vyhry. Pokud zminény Jan Novak nevyhraje, bude jeho profil XY po
ukoncCeni losovani automaticky smazan, avSak potfebné udaje zlstanou samoziejme
zaznamenany ve statistice. Po opétovné navstéveé Brna a vyuziti karticky vSak mize byt jeho
profil opét aktivovan a tim tak opét zafazen do soutéze. Navrhnuté intervaly slosovani a jejich
mozné ceny jsou opét konkrétnéji zpracovany v kapitole 6.

Po slosovani a zpracovani ziskanych informaci bude moZzné jednoduchym zpisobem

ziskand data dle potieby filtrovat a zjiStovat tak rozdilné preference jednotlivych segmentt
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navstévnikt. Tim se zaroven odstrani problém, jak zamezit tomu, aby lidé Zijici v Brné

zkreslovali statistiky.

Tato metoda monitoringu je uZzivatelsky velmi nenaro¢na, proto je jeji aplikace mozna
na veskeré skupiny navstévnikd. VesSkeré aktivita a obsluha pocitatové techniky spojena
S registraci je pfesunuta na pracovniky, proto lze ocekavat zapojeni i strasi generace. Piesto se
bude ptistup jednotlivych skupin pravdépodobné lisit. Zajem si svij profil vyplnit nebo
aktualizovat je ocekavan predevsSim u mladsi generace, vyuziti nabizenych slev oceni spise

generace starsi.

5.3 ZKUSEBNI PROVOZ A POSTUPNE ZAPOJENI DALSICH INSTITUCI

Pfed samotnou realizaci plné¢ fungujiciho konceptu je nutné aplikovat urcity zkusebni
provoz. Ten je vhodné zavést pouze na nejvyznamnéjsi brnénské turistické cile. Teprve
Vv ptipad¢, Ze se projekt osvéd¢i a dostane pozitivni zpétnou vazbu jak ze strany turistd,
tak také ze strany pracovnikli jednotlivych instituci, je jej mozné po upravach a jinych
inovacich (jejich potfeba nebo vhodnost vyvstane na povrch pravé az pii realizaci v praxi)
roz§ifit na dal§i vhodna mista. V kone¢né fazi bude umoznéno i soukromym podnikateliim,
pusobicich na izemi mésta Brna, se do projektu zapojit.

Této moznosti mohou vyuzit naptiklad restaurace, kluby, kavarny nebo bary. Opét jim
pouze staci vybavit své pracovniky pocitaCem a zafizenim S moZnosti detekovat QR kody,
¢i ¢arové kody a stahnout do nich aplikaci ,, Karticka navstévnika* a zaregistrovat si ovéfeny
profil partnerského mista. Ackoliv tato registrace bude pro podnikatele zcela zdarma, budou
se muset zavazat, ze navstévnikim prokazujicim se kartiCkou poskytnou urcité smluvené
vyhody. Tim se zvysi vyuzitelnost karticky, coz bude vyhodné na jedné strané¢ pro mésto
Brno, ale na strané druhé i pro samotné podnikatele, protoZe jejich restaurace/kavéarna ziska
zdarma reklamu a pfiliv novych zdkaznikii, ktefi by jinak dané zafizeni pravdépodobné

nenavstivili.

5.4 REGISTRACNI MISTA
Registracni mista jsou mista, kterd spadaji pod kulturni spravu meésta Brna, nebo mista
méstem k tomuto Gcelu urcend. V téchto mistech si turista miZe vytidit svou karticku a ptedat

instituci informace registraci podminéné. Registrace je vazana zaplacenim vstupného
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do subjektu, ktery turista hodla navstivit. Jak by konkrétné mohl vypadat seznam

registracnich mist, je popsano v nasledujicich odstavcich.

5.4.1 DIVADLA

Brno je kulturné bohaté mésto, coz dokazuje také pocet divadel. Ta mohou samoziejmée
slouzit jako registracni mista. Jedna se o: A) Narodni divadlo Brno, B) Janackovo divadlo,
C) Divadlo Reduta, D) Divadlo Husa na provazku, E) HaDivadlo, F) Divadlo U stolu,
G) Divadlo Bolka Polivky, H) Divadelni studio Marta, CH) Divadlo Sansonu, 1) Divadlo
Radost, J) Divadlo Polarka a K) Multikulturni centrum Stadec.

5.4.2 MUZEA A GALERIE

Muzeum mésta Brna

Muzeum pravidelné potfada kratkodobé vystavy, ato bud’ v prostorach hradu, nebo

v Méninské brang. Pod spravou Muzea mésta Brna jsou i vila Tugendhat a hrad Spilberk.
Technické muzeum

Moderni a rozsdhlé muzeum nabizi ucelené expozice historie dopravy, letectvi, nozii'stvi,
kovolitectvi, zelezaistvi, sd¢lovaci techniky, vodnich a parnich motori, salon mechanické

hudby a kultury nevidomych.
Moravské zemské muzeum

Druhé nejvétsi a zaroven druhd nejstar§i muzejni instituce v Ceské republice byla zaloZena

Vv roce 1817 a pecuje o vice nez Sest milioni sbirkovych predméti.
Biskupsky dvir

Biskupsky dvlr nabizi k navstéveé stalé expozice: Dé&jiny penéz na Moraveé, Moravskeé
medailérstvi, Fauna Moravy, akvarium sladkovodnich ryb amodely hub s houbaiskou

poradnou.
Dietrichsteinsky palac

Stejné jako Biskupsky palac, i Dietrichsteinsky palac realizuje tyto stalé expozice: Zanikly
zivot na Moravé, Pravék Moravy, Velkd Morava, Morava ve stfedovéku, Svét nerostl
a Pamatnik prof. Karla Absolona. Program a nabidku palace dopliuji dalsi akce kratkodobého
charakteru.
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Palac Slechticen

Po rekonstrukci v letech 2000 -2002 zde pravidelné probihaji kratkodobé vystavy

a pfipravuje se nova stala expozice.
Pavilon Anthropos

Naprosto ojedinélé muzeum dokumentujici vyvoj clovéka a déjiny osidleni Moravy

i celého evropského kontinentu.
Pamatnik LeoSe Janacka

Zde probihd stala expozice o zivoté a dile vyznamného hudebniho skladatele s ptivodni
pracovnou. Expozice je umisténa v zahradnim domku u nékdejsi varhanické $koly, kde Leos

Janacek pusobil.
Moravska galerie

Druhé nejvétsi muzeum uméni v Ceské republice, které se komplexné zabyva vytvarnou

kulturou, vzniklo vroce 1961 sloucenim obrazarny Moravského zemského muzea
a Moravského prumyslového muzea, zalozeného roku 1873. Pro vystavy, stalé expozice,
pfednaSky a doprovodné programy vyuziva galerie Ctyfi budovy: Prazakiiv palac,
Uméleckoprimyslové  muzeum, Mistodrzitelsky palac, vila DuSana Jurkovice
v Zabovieskach.
Dalsi mista, kde mohou navstévnici zadat o registraci soutéze a vydani své karticky, mohou
byt tyto kulturni instituce: Mendelovo muzeum, Muzeum sakralniho uméni, Muzeum romské
kultury, Dim uméni meésta Brna, Muzeum ceského a slovenského exilu 20. stoleti,
Letohradek Mitrovskych, Galerie TIC mésta Brna, Galerie architektury a Richard
Adam Gallery.

5.43 KINA
Registraénimi misty mohou byt i méstska kina (Art, RWE Letni kino na Riviéfe) nebo kino

Lucerna.

5.4.4 PODZEMI
Dtlezitymi kulturnimi body a turistickymi cili jsou Labyrint pod Zelnym trhem, Kostnice

u sv. Jakuba a Mincmistrovsky palac. Zachovalé podzemni systémy patii k nejtypictéj$im

turistickym destinacim viibec na izemi mésta.
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5.4.5 OSTATNI MISTA

Besedni dim, Vystavisté, ZOO Brno, Hvézdarna a planetarium, informac¢ni a turisticka

centra jsou poslednimi navrhovanymi misty, kde je registrace mozna a vhodna.

5.5 ZAPOJENE SUBJEKTY

Navrhovany projekt se v prvni fazi dotkne subjektti zminovanych v kapitole 5.4, tedy téch,
které spadaji pod kulturni spravu mésta Brna a ve kterych bude zaroven dochazet k registraci
navstévnikl a vyfizovani karticek.

V dalsi fazi je vhodné zapojit subjekty soukromého sektoru (restauracni zafizeni, kluby,
kavarny, bary apod.). Rozsifeni projektu do soukromého sektoru prinese vyhody jak jim
samotnym, tak také méstu Brnu. Angazovanym subjektim soukromého sektoru poplynou
ze svého aktivniho zapojeni se do projektu cetné vyhody. Nejen, ze se jim dostane pozitivni
reklamy na vSech mistech, kde bude dochézet k propagaci samotného projektu, budou mit
také moznost vyuzivat specidlniho znaceni, které bude symbolizovat jejich ti¢ast na projektu.
Turisté pak pii Gvaze, jestli je vyhodngjsi navstivit partnersky nebo ,,nepartnersky* subjekt,
zvoli ten partnersky, ponévadz si jen timto svym rozhodnutim zvysi automaticky své Sance
pfi slosovani. Nesmi ale zapomenout pfi platbé pouzit karticku se svym kodem.

Nutno podotknout, Ze soukromé subjekty nebudou slouzit jako registracni mista, ale jako

mista zvySujici Sance navstévniki na vyhru pravé pomoci vyuziti své karticky.

5.6 CILOVE SKUPINY NAVSTEVNIKU

Navstévniky mésta Brna lze tfidit dle riiznych kategorii (napt. délka pobytu, ucel cesty,
vek, atd.), kazda z téchto skupin pak mize byt charakteristicka svym spotfebnim chovanim
v Bmné. Tyto rozdilné charakteristiky navstévnika se pak také promitaji do zptsobu jejich
monitoringu a jeho efektivnosti. Navrhovana metoda postihuje prakticky vSechny mozné
skupiny. Pfi své startovni fazi bude mit projekt samoziejmé nejvétsi efekt pfi monitoringu
turisti, ktefi svoji navstévu mesta spoji s prohlidkou nékteré brnénské pamatky ¢i jiné atrakce
(uvedené v kap. 5.4) a ktefi mohou byt do projektu zapojeni, aniz by o karticce ndvstévnika
doptedu védéli, protoZze budou k registraci vyzvani pracovnikem. Diky masivni reklamni
kampani, kterd bude start projektu provazet, se ocekdva i zdjem lidi, kteti Brno navstivi
za jinym ucelem nez je pamatkova turistika, protoze i oni budou mit zajem jednak vyuzit

vyhod, které drzeni karty nabizi, jednak se zicCastnit soutéze o ceny. Proto je vhodné
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do registratnich mist zahrnout i napfiklad turistickd centra, aby se tak do projektu mohli

zapojit 1 navstévnici, ktefi jinak nejevi o pamatky ¢i ostatni Brnénské atrakce zajem.

Ve fazi, kdy jsou do projektu zapojeny i soukromé subjekty, je pak monitoring touto
metodou schopen postihnout vSechny drzitele karet, ktefi v Brné realizuji nakup né&jakého
zbozi ¢i sluzby. S vice do projektu zapojenymi soukromymi subjekty tak roste i pocet skupin

navstévnik, které je tato metoda schopna zachytit.
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6 MOTIVACE K UCASTI NA PROJEKTU

Motivace je jednim ze zasadnich kli¢t k tomu, aby byl navrhovany systém monitoringu
navstévnikli mésta Brna GspésSny a byl schopen fungovat v praxi. Bez spravné a efektivni
motivace jak turistli, tak zaméstnancli prodejnich pifepazek neni pravdépodobné mozné
dosahnout relevantnich vysledkl. Proto je nutné vzbudit zdjem o zapojeni se do tohoto
projektu na obou stranach. Navrhovany zplGsob motivace si klade za cil umoznéni

co nejvetsiho poctu ziskanych dat.

6.1 MOTIVACE NAVSTEVNIKU

Motivace respondentil, tedy navstévnikd, kterym bude karta nabidnuta, bude spocivat
V soutézi o atraktivni ceny, které do této soutéze veénuji sponzofi nebo mésto Brno samotné.
Za to, Ze navstévnik bude chtit vyuzit kartu a poskytne o své osobé informace, bude jeho
profil slosovatelny o hodnotné ceny. O soutézi bude navstévnik informovan
bud’ zaméstnancem, ktery mu karty nabidne, nebo informac¢nim panelem, ¢i na zadni strané
samotné karty. Informace o tom, pro€ si tuto kartu zalozit a jaké vyhody z jejiho zalozeni
plynou, musi a budou néavstévnikovi srozumitelné k dispozici tak, aby se zvysila Sance toho,
ze se bude chtit do soutéze zapojit. Z pilotniho prizkumu, jehoz kompletni vysledky jsou
uvedeny Vv kapitole ¢. 10, vyplynulo, ze po sdé€leni veskerych vyhod by se vétsina respondentti

k zalozeni karty stavéla kladné.

6.1.1 CENY
Jak bylo jiz zminéno, slosovani o ceny probéhne vzdy za urcité¢ ¢asové obdobi, cemuz
odpovida i1 charakter cen rozdélen do tti kategorii:

1. Kategorie (mési¢ni slosovani) — v mésicnim slosovani budou k dispozici nejméné
hodnotné ceny. Jako pfiklad mohou byt uvedeny reklamni vinné produkty, darkové
nebo upominkové predméty s brnénskou tématikou.

2. Kategorie (pilro¢ni slosovani) — pilro¢ni slosovani nabizi naptiklad listky
do méstskych divadel, na rtizné festivaly nebo vstupenky na veletrhy.

3. Kategorie (rocni slosovani) — rocni slosovani nabizi samoziejm¢ nejhodnotnéjsi
ceny, napftiklad listky na brnénskou Grand Prix, poukézky do restauracnich zatizeni

Vv zajimavych cenovych relacich apod.
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Charakter cen 2. a 3. kategorie je staven tak, aby se navstévnici do Brna chtéli vracet.

Takovy systém muze piinést méstu pozitivni reklamu v pfistupu k turistiim a tim jejich dalsi

priliv a financni prostiedky pro mésto.

6.1.2 VYHODY ZA REGISTRACI

Pii poskytovani osobnich dat respondenti velice Casto vahaji. I kdyz nejsou tato data
zéasadné¢ dilezita a nemohou byt viceméné nijak zneuzita, je nutné zajistit takovou motivaci,
aby bylo pro navstévnika atraktivni takové informace poskytnout. Jiz samotné ceny, které
byly vyse navrhnuty, mohou pulsobit jako silny motivacni faktor. Bohuzel ale neni mozné
zajistit, aby cenu obdrzel kazdy navstévnik, proto je nutné je vybirat na zaklad¢ spravedlivého
losovani. Z tohoto diivodu mohou byt mozné ceny v o¢ich navstévnika vnimany jako jen
tézko dosazitelné. Tento problém je mozné eliminovat ziskanim poc¢ate¢ni 10% slevy na svou
dalsi (druhou) navstévu urcité turistické atrakce. O této slevé je turista informovan jiz pii
procesu registrace V registraénim misté. Na zaklad¢ této vize byl realizovan ptredvyzkum,
ve kterém by névstévnici Brna tdzani na ochotu sdélovat osobni informace i motivaci zapojit

se do takového projektu. Podrobnéji o vyzkumu viz kapitola 10.

6.2 MOTIVACE ZAMESTNANCU

Stejné€ jako je nezbytné motivovat navstévniky k zapojeni se do projektu a k poskytnuti
svych osobnich udaji, stejnou mérou je nutné motivovat i pracovniky jednotlivych
zapojenych instituci k tomu, aby tyto sluzby nabizeli a data od navst€vnikli sbirali. Je totiz
vysoce pravdépodobné, ze nebude-li zaméstnanec sam dostatecné aktivni v nabizeni
a komunikaci s turistou, rapidné se snizi pocet vydanych karet. V realizovaném ptedvyzkumu
bylo zjisténo, ze 10 pracovnikii by uvitalo jako odménu finan¢ni prémii a 1 pracovnik by
motivovat nesel viibec (posledni pracovnik uvita ohodnoceni ve formé vstupenek do divadel).

Motivaci zamé&stnanct je mozné podpofit bud’to tradi¢ni formou pravé pomoci finan¢niho
Vzhledem k tomu, Ze se pracovnici u pokladen stiidaji, je nutné, aby tato soutéZz vykazovala
prvky tymové hry. Kazdy objekt (napifiklad Janackovo divadlo) s nejvy$Sim poctem
nasbiranych dat od turistll je vit€ézny a jeho zamé&stnanci samoziejmé ziskavaji urcité ceny.
Kromé jiz zminénych financnich odmén mohou témito cenami byt ceny shodné cendm

pro samotné turisty, nebo napiiklad formou urcitych benefitii apod.
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7 REKLAMNI KAMPAN

Reklama, jak ji definuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
nckterych dalSich zdkont: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni Ci jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prav nebo zdvazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky
pokud neni ddle stanoveno jinak. «d

Tato definice je ale priliS obecna a spiSe popisuje pojem reklama, nez ¢innost, kterou
ve skuteCnosti reklama je. Lepsi definici je identifikace reklamy na poli marketingu.
, Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdulezitéjSich ndstrojii
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostiedki a Zadna
z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporu. Muze byt
definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii,
kteri jsou urcitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chteji informovat
nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riiznych
médii.

Zuvedené definice plyne hlavni funkce a cil reklamy: Snaha o vytvofeni zdjmu nebo
pocitu potieby zakoupit dany produkt, v ptipadé tohoto projektu tedy zapojeni se do soutéze
a vyftizeni si své karty. Projekt, ktery je navrhovan, vyzaduje vyraznou podporu prave
Z oblasti reklamy a aktivniho marketingu. Navs§tévnici mésta musi byt informovani a musi mit
pocit, Ze UCast v takovém projektu je vyhodna financné, Setii Cas a poskytuje zajimavé
informace a tipy, prestoZe je nutné pii registraci pfedat o své osobé par osobnich detaild.
Navrhovany koncept je zaloZen na kvalitni marketingové podpote.

Dulezitym cilem této prace je navrhnout systém, ktery je schopen kvalitné monitorovat
zejména jednodenni navstévniky mésta, ponévadz pravé jejich zmapovani je slozité
a problematické. Ztoho divodu, ze se jednodenni néavsStévnici dostavaji do mésta

prostfednictvim fady vstupnich bran a o mésté¢ se informuji z riznych zdroji, je nezbytné

! Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni n&kterych dalsich zakont
° DE PELSMACKER, P., GUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace. (2003, s. 203)
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nutné marketing volit riiznorod¢ tak, aby byl zastoupen na co nejvice plochach, na co nejvice

mistech tak, aby jej bylo tézké ptehlédnout nebo minout.
Zakladnim pfedpokladem je, Ze se bézny turista pied pfijezdem do meésta o svych
moznostech informuje na internetu. V tento moment pfichazi na fadu internetova reklamni

kampan.

7.1 REKLAMNI KAMPAN NA INTERNETU

Internet je idealnim prostfedim pro marketingovou kampan projektu. Lze zde vyuzit celou
Skalu formath, které jiné medium nenabizi. Zakaznika lze zaujmout prostfednictvim obrazki,
videi, zvuka a textu.

Do internetového marketingu patii bannery, textové reklamy, e-mailing, advergaming nebo
viralni marketing, ktery je zvlasté v dnesni dobé na obrovském vzestupu.

Internetovy marketing disponuje fadou zptsobt jak zaujmout zdkazniky. V ramci kampané
lze kombinovat nékolik zplsobt prezentace a zaujmout tak zédkazniky s rozdilnym vniménim
riaznych druhd propagace. Text lze inovovat pomoci grafiky, videa ¢i zvuku tak, aby bylo
obycejné¢ sdéleni posunuto na pomyslnou vyssi urovenl. Diky internetové reklamé lze
v kazdou chvili analyzovat, kolik uzivateld reklamni odkaz rozkliklo a jakou ma tedy
uspésnost, pripadné ji 1ze jednoduse poupravit tak, aby byla efektivnési. Reklama také dava
informaci o pfani a pottebach zédkaznika. Na rozdil od reklamy $ifené v radiu se zde kazdym
dnem pohybuje vice a vice zakaznikli a kazdy turista, ktery chce mésto navstivit, hleda

informace primarné na tomto médiu.

7.1.1 REKLAMA NA SOCIALNICH SITicH

Socidlni sité¢ jsou v posledni dobé nejvice vyuzivanou komunikac¢ni platformou, proto je
pro dobry marketing projektu nutné i zde projekt propagovat. Cas straveny na socialnich
sitich uz pfed lety predstihl ¢as straveny na jinych komunikaénich sitich, kterymi diiv byly
ICQ a e-mail. Socidlni sité jsou navic pro potencialni zakazniky zdarma, proto zde hledaji
informace, recenze od jinych turistt atd. Pro spravné zvladnuty marketing na téchto sitich je
vsak zasadni zpusob, jak ucelné a efektivné postihnout takovou masu lidi, ktefi se na téchto
sitich v dnesni dobé nachdzi. K tomu jsou nutné vyrazné zkusenosti z oblasti prodejni

psychologie na socialnich sitich, moderni a inovativni piistup.
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Jednou z moznosti je vyuziti facebooku, ktery je dnes mnozstvim svych uzivatell

nepiekonatelny. Nejvice uzivateld je ve véku kolem 20 let. Potencial této socialni sité tkvi
ve webovych aplikacich a v pfitomnosti mnozstvi reklamnich bannert.

Internetova reklama ma mnoho riznych zpasobu vyuziti. Jednou z moznosti jsou bannery,
moznost, ktera je v dne$ni dob¢ hojné vyuzivana, ackoliv je efektivita této propagace nizka. Je
to zpiisobeno predevsim jeji pomérné vysokou cenou. Vzhledem k tomu, ze navrhovany
projekt vyzaduje zacilit na Sirokou Skalu zédkaznikii a uvést projekt do povédomi veiejnosti,
jsou bannery velmi vhodnou formou propagace. Bannery lze umistit na webovych strankach
meésta Brna a vSech instituci, které se projektu aktivné ucastni.

Dulezitou vyhodou volby bannert jako jedné z forem propagace navrhovaného konceptu je
jeho schopnost zaujmout Sirokou Skalu uzivatell. Je nezbytné, aby byl banner tak kvalitné
zpracovan, aby na prvni pohled ptesvéd¢il uzivatele K jeho ,,prokliknuti“. Tato metoda je
V tomto pfipadé navic relativné levnou metodou, ponévadz se nejedna o zvlasté monstrozni
projekt a aspon tedy v zahajovaci fazi projektu se neocekavd masivni mnozstvi prokliki,
podle kterého se urCuje cena za vyuziti bannert. Cena téchto banneri se také v soucasné dobé
snizuje Z ditvodu ristu poctu spolecnosti, které se timto zpisobem marketingu zabyvaji.

Negativem této metody je, ze dnes existuje fada uzivatell internetu, ktefi si podobné
reklamni odkazy ve svych pfistrojich blokuji. Tim padem neni mozné zajistit, aby kazdy
uzivatel banner vidél a reagoval na n&j. Spatn& zpracovany banner miize také mit negativni
vliv na cely projekt. Pro kvalitni ,.bannerovou* kampan jsou nutné podrobné ptipravy
a analyzy. V této situaci nejde pouze o vzhled, ale i o celkové technické zpracovani a viibec

myslenku.

7.2 REKLAMNI KAMPAN V RADIU

Rozhlas je selektivni médium, pomoci kterého lze cilit pouze na urcitou skupinu lidi.
V piipadé tohoto projektu je vhodné cilit predev§im na posluchace radii v Jihomoravském
kraji. Lze ho tedy vyuzit jako dopln€k k jinym druhiim reklam. V posledni dob¢ s rostoucim
vlivem internetu se také reklama v radiu stava levnéjs$i, nez tomu bylo diive. Jedna se
0 médium rychlé a pruzné. Spoty Ize poustét pouze v urcitych casech, a proto je mozné cilit
napfiklad na lidi, ktefi nepouZzivaji internet. Radio poslouchaji lidé v auté, coz vede k tomu,
ze ho lidé vétSinou neptepinaji, jak tomu Casto byva Vv piipadé televizni reklamy. Radiové

stanice maji omezeny dosah, proto pii piijezdu do Jihomoravského kraje dochazi k pteladéni
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vin a naladéni mistnich radii, diky ¢emuz se o projektu mohou dovédét i lidé, ktefi prave

vvvvvvvv

7.3 REKLAMNI KAMPAN NA VEREJNYCH PROSTRANSTVICH

Vetejna prostranstvi, tedy plochy bez soukromého vlastnictvi, na kterém je kazdému
bez omezeni umoznén pristup a volny pohyb. Na téchto mistech se lidé kazdodenné pohybuji,
mohou zde travit sviij volny ¢as (napf. parky), tudiz je velmi vhodné uvazovat umisténi

reklamnich ploch i do téchto mist.

7.3.1 INFORMACNI TABULE A LETAKY

Ve chvili, kdy se navstévnik objevi na jedné ze vstupnich bran do mésta, je dilezité jej jiz
v tento okamzik informovat o novém projektu, diky némuz mize névStévnik sbirat rtizné
vyhody a informace, také mulze vyhrat nékterou z hodnotnych cen. Reklamni panely je
vyhodné umistit tam, kde se ocekdva vyznamny pohyb turistl (vstupni brany do mésta,
zminované uzly, ndmésti apod.). DalsSimi misty by méla byt informacni centra, ubytovaci
zafizeni a samoziejm¢e samotné turistické atrakce. Uvnitt nékterych ze zminénych instituci lze
do vestibulii a podobnych prostor umistit tis§téné letdky, které si turista mize libovolné ¢ist

a odebirat.

7.3.2 REKLAMAV MHD A AUTOBUSECH

Vzhledem ktomu, Ze je mésto Brno druhym nejvétsim méstem v Ceské republice
a pro pohyb po mésté je typickd hromadnd doprava, je opét dulezité reklamni prostiedky
umistovat i do vozic MHD. V tomto ptipad¢ je zde mozny polep vozl, instalace plakati
na reklamnich plochach uvnitt vozii nebo naptiklad vyuziti citylight vitrin na zastavkach.
V nejnovéjsich tramvajich se navic nachazi LCD obrazovky, na kterych je reklamu opét
mozné umistit. V ramci Uspory financi mohou byt vSechny reklamni prvky zadany jedné

z brnénskych umeéleckych Skol, misto drahych grafickych studii.

7.4 ZAVEREM K REKLAMNI KAMPANI

Reklama v navrhovaném projektu bude hrat primarni roli uspéchu, proto do ni bude
investovana i odpovidajici finan¢ni ¢astka. V pocatecni fazi bude do reklamy investovano
vice nez v dalSich fazich projektu, kdy uz bude soutéz v podvédomi navstévniki. V prvni fazi

je vhodné uvazovat o skloubeni vSech vySe uvedenych moznosti reklamy, aby vétSina turista,
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kteti chtéji Brno navstivit, védeli o noveé probihajici akci. Ptiblizné po tfech mésicich by se

mohlo upustit od reklamy v radiu a reklama by zlstala pouze na internetu v podob¢ bannera
na strankdch meésta a jeho institucich. Déle by po celou dobu projektu bylo na soutéz
upozoriiovano prostiednictvim informacnich panelti na pamatkach a na mistech méstskych

uzlu.
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8 FINANCNI STRANKA PROJEKTU

Tato kapitola se zabyva financni strankou projektu. Jsou zde vycisleny naklady nutné
pro realizaci projektu. Tyto finan¢ni néklady jsou rozdéleny do kategorie technického
vybaveni a technické zajisténi fungovani projektu, dale do motivacniho faktoru projektu,
ktery predstavuji mozné vyhry navstévnikll i odmény pracovnikiim registracnich mist. Dalsi
kategorii predstavuji vydaje na marketing a propagaci projektu. Posledni kategorie nakladd,
nazvana jako ostatni vydaje pfedstavuje jednak urcitou finan¢ni rezervu, napiiklad na obnovu
a udrzbu zafizeni, ale také zahrnuje finance na piipadné dals$i doplitkové akce s projektem
spojené. Vzhledem ktomu, Ze v téchto kategoriich se projekt mize vzdy pohybovat

od levnych variant, aZ po ty nejdrazsi, jsou zde uvadéna uréitd rozpdti naklada.’

8.1 TECHNICKE VYBAVENI A ZAZEMI

Technické vybaveni a know-how

IT aplikace 200 000 - 400 000 K¢
Ctedky kédu Varianta A 70 000 K&
Varianta B 250 000 K¢
Varianta C 102 000 K¢
IT podpora 150 000 - 250 000 K¢
Suma 420 000 - 900 000 K¢

Tab. 1 - Technické vybaveni a know-how

V tabulce €. 1 jsou zobrazeny jednotlivé naklady na technické vybaveni, zazemi a jejich
rozpéti. U tvorby IT aplikace a pfidruzenych sluzeb muzeme cenu spiSe odhadovat. Jednak
dosud neni definované, jak by tato aplikace byla slozitd, coz se vyznamné podepise
na celkové cené. Dale také zaleZi na zpracovavateli aplikace. Vliv bude mit ptipadné
vybérové fizeni na vyvoj aplikace, protoze Ize dosdhnout znacné rozdilnych cen za zpracovani
vétsi IT firmou ¢i soukromym programatorem. Dle vyjadieni Mgr. Hubacka, odbornika
dlouhodobé¢ pracujiciho v oblasti vyvoje IT aplikaci, je vSak vySe uvedena cena v realnych
mezich.

U polozky ¢tecky kodl, mizeme vybirat z variant za: a) QR ¢tecky z mobilniho pfistroje

(1 279 K¢ za kus) b) normalni QR ¢tecky (5 000KE za kus) a c) ¢tecky Carovych kodi

¥ Uvedené ceny vyrobki i sluzeb u jednotlivych kategorii jsou pouze orientatén& prevzaty z internetovych stranek
a cenikt firem, které tyto vyrobky a sluzby nabizeji a jsou bézn¢ dohledatelné.
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(2 000K¢ za kus). Jednotlivé castky u ¢tecek jsme vypocitali jako cenu pfistroje vynasobenou

¢islem 51, coz je celkovy pocet registracnich mist.
Pro zajisténi bezproblémového fungovani databaze je nutné zajistit technickou podporu,
predevsim v IT oblasti. Cena této sluzby se opét odviji od slozitosti celé aplikace a databaze

a rovnéz od zvoleného poskytovatele této sluzby.

8.2 VYHERNI CENY - NAVSTEVNICI

Vyherni ceny navstévnici

Meési¢ni slosovani 72 000 K¢
Pulro¢ni slosovani 15 000 K¢
Ro¢ni slosovani 30 000 K¢

Suma 117 000 K¢

Tab. 2 - Vyherni ceny - nav§tévnici

Tato kategorie pfedstavuje vydaje na vyherni ceny, ur€ené pro turisty zaregistrované
do soutéZe. Opét se miiZzeme pohybovat v riznych hodnotach podle toho, jak hodnotné ceny
do soutéze zahrneme a jak Casto bude probihat slosovani. Roli hraje samoziejmé i pocet
vyherct. Pro ilustraci jsou uvedeny ¢astky, kdy pti mési¢nim slosovani je k dispozici vyhra
v cené 200 K¢ (darkové poukazy). Pokud bude kazdy mésic pocet vyherct 30, pak dostaneme
celkovou ¢astku 72 000 K¢. Pii ptilrocnim slosovani byly jako cena vybrany listky do divadla
v hodnoté 500 K¢, pokud je pocet vyherci 15, pak dostaneme c¢astku 15 000 K¢&. Ro¢ni
slosovani o hlavni ceny, kterymi mohou byt naptiklad listky na Grand Prix v hodnoté
3 000 K¢ a poctu 10 vyher, dostaneme ¢astku 30 000 K¢&. Jak je patrné z tabulky ¢. 2, je

vyhodnéjsi poskytovat vice hodnotné ceny s nizsi frekvenci vyher.
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8.3 MOTIVACE PRACOVNIKU

Pfedméty pro motivaci pracovniki mohou byt stejného typu jako u navstévnik,
a proto jejich vypocet je zde zbyteény. Je tu v8ak | druhy zpisob motivace a to finan¢ni
prémii. Celkova suma je pak odhadnutd na 180 000 K&, pokud kazdy mésic ptipadne
kolektivu pracovnikli registracniho mista s nejvySSim pocétem zaregistrovanych
¢i odpipnutych turisti financni odména v hodnoté 15 000 K¢ (lze vyplacet napt. jako

osobni ohodnoceni pracovnikl).

8.4 MARKETING

Vydaje na propagaci projektu

Internetova kampai 50 000 - 300 000 K¢
Kampain v MHD tramvaje 803 000 K¢
trolejbusy 79 000 K¢&
Reklamy v radiu 360 000 K¢
Informacni tabule a letaky 285 000 K¢
suma 1577000 - 1 827 000 K¢

Tab. 3 — Marketing

Cena Internetové kampané zélezi na jeji intenzit¢ a dé€lce propagace, zde je pocitano
S ttemi mésici. Cena internetové reklamy je pak zavisld na typu stranky, kde je reklama
umisténa, poloze reklamy v rdmci stranky a jejich rozmérech.

U kampané v MHD je pocitano téZ s tfimésicni délkou. I zde rozhoduje velikost a umisténi
reklamy. V nasem ptipadé pocitame s nasledujici variantou. Reklamni félie by se nachazely
celo-plosné na tficeti tramvajich (jedna cca za 26 700 K¢) a dvaceti trolejbusech jako
samolepici folie (jeden cca za 4 000).

V ptipad¢, ze by se reklamy v radiu na tizemi Jihomoravského kraje hraly 2 krat denné,
pii cené cca 2 000 K¢ za 30 vtefinovy spot a délce kampané 3 mésici, pak dostaneme ¢astku
360 000 K¢.

Déle jsou do ndkladi za marketing zahrnuty informacni tabule a letacky. Cena
informacnich tabuli, které budou umistény u kazdého registracniho mista (51) byla stanovena
na cca 5 000 K¢ za kus. Spolu s informacnimi letacky, jejiz poCet mize byt stanoven na

30 000 a cené 1 K¢ za kus, dostaneme vyslednou ¢astku 285 000 K¢ za tento typ kampang.
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8.5 OSTATN[VYDAJE
Ostatni vydaje by tvofila finan¢ni rezerva na pokryti neocekavanych nakladii spojenych
napfiklad s materidlem ¢i Gdrzbou zafizeni. Lze sem zahrnout i cenu Skoleni, ktera by
pracovnici méli absolvovat v rdmci zavedeni nového technického vybaveni a celkové kvili
informovanosti 0 projektu. Dale by tato rezerva slouzila pro pokryti nakladi spojenych
s realizovanim k projektu piidruzenych vyzkumi, napiiklad na téma zpétné vazby

navs§tévniku k projektu. Tato rezerva byla stanovena na 100 000 K¢.

8.6 CELKOVE VYDAJE A ZAVER

Celkové vydaje

Technické vybaveni a know-how 420 000 - 900 000 K¢
Vyherni ceny navStévnici 117 000 K¢
Motivace zaméstnanci 117 000 - 180 000 K¢
Vydaje na marketing 1577000 - 1 827 000 K¢
Rezerva 100 000 K¢

Suma 2331000 - 3 124 000K¢

Tab. 4 - Celkové vydaje

Jak je patrné z tabulky ¢. 4, vysledna castka nakladi se pohybuje v jednotkach miliond.
Tato castka je, jak jiz bylo feCeno, spiSe orientacni, protoze existuje fada variant, jak
jednotlivé kategorie financovat. Pfesto je patrné, ze nejvetsi nédklady pfipadnou na reklamni
kampan a marketing. Vydaje na pofizeni vybaveni a vytvoreni aplikace také predstavuji
pomérné znacnou Cast celkovych ndkladi. Tyto dvé nejvetsi polozky lze vSak oznacit
za naklady jednordzové ¢i vydané v kratkodobém ¢asovém horizontu, zpravidla pti zahajovaci
fazi projektu. Provozni naklady, které piedstavuji zejména naklady na vyhry a odmény
zaméstnanclim, lze oznacit za pomérné nizké. Déle sem lze zatadit 1 ndklady (ztraty) spojené
s vyuzivanim slev drziteli karti¢ek. Tyto naklady je vSak t€zké Ciselné vyjadiit, protoZe pocet
zaregistrovanych turistl a mnozstvi vyuzitych slev 1ze dopfedu odhadovat jen téZko. Dle této
finan¢ni analyzy se pak cely projekt jevi jako pomérné levny i1 cenové realizovatelny,
pfedevSim pfi srovndni s méstskym rozpoctem, jinymi vefejnymi zakdzkami a celkovym

potencidlem projektu.
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Je ptirozené, Ze kazdy projekt, véetné zde navrhovaného, ma své silné i slabé stranky, sva

rizika a pfilezitosti. SWOT analyza je vhodnym nastrojem, jak tyto informace pifehledné

a jednoduse zpracovat a prezentovat. Tabulka ¢. 5 dokumentuje vSechny ¢tyfi zakladni prvky

analyzy SWOT, které jsou poté v nasledujicich kapitolach podrobné;ji

rozebrany

a Vv pripadech, které si to vyzaduji, jsou uvedené navrhy pro efektivnéjsi vyuziti jejich

potencialu, nebo naopak navrhy zptsobt, jak eliminovat negativa nebo je obratit a pouzit jako

vyhody.

SWOT-
analyza

Vnitini pavod

Vnéj

7218

=)

p

o

vod

Kladné faktory

Silné stranky (strenghts)

- dlouhodobé

- snadno modifikovatelné

- obsahuje motivaéni faktor

- aktivni oslovovani turistil

- nizkd provozni cena

- Siroky zabér cilovych skupin

- personalné nenarocné

- ¢asove€ nenarocné

- zkouma 1 spotiebni chovani

- vyuZiva stavajici zdzemi 1
personal

- zachycuje i jednodenni
navstévniky

PrileZitosti (opportunities)

- moznost rozsifeni na celostatni
uroven

- moznost zapojeni soukromych
subjekt

- vétsi navstévnost registracnich
uzlt/pamatek

- prostor pro sponzorské dary

Tab.5—- SWOT analyza

Zaporné faktory

Slabé stranky (weaknesses)

- vy$si vstupni naklady

- potfeba osobnich udajii

- potieba dodatec¢né techniky

- v¢tsi naroky na pracovniky

- diskriminace domaci populace

- funk¢nost projektu je dosti zavisla
na zajmu turisti a soukromého
sektoru

Hrozby (threats)

- nezajem soukromych subjektl

- nezajem turistl

- pasivni pfistup pracovnikll

- moznost zneuziti osobnich udaji
- registrace fiktivnich turistt
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9.1 SILNE STRANKY

Navrhovana metoda monitoringu ma mnoho silnych stranek, které ji ¢ini realizovatelngjsi
a efektivnéjsi ve sbéru dat oproti jinym metoddm. Vyzdvizeny by mély byt zejména
nasledujici klady.

Jakmile bude jednou projekt spustén, jeho Zivotnost a funkcnost jiz dale neni ni¢im
omezend, co se do ¢asového hlediska tyce. Oproti jinym metodam monitoringu, které maji
podobu jednordzovych, piipadné periodicky se opakujicich akci, jiz neni potifeba vynakladat
dalsi finance na realizaci vyzkumu, ani neni tfeba vytvafet nové tymy vyzkumnikl. Tato
metoda tak vyuziva soucasného stavu tim, ze bude realizovana pravé v jiz zminénych
méstskych uzlech, kde vyuzije jednak persondlni potencial mistnich pracovnikll i zdzemi
a schopnost kontaktu s navstévniky.

Jako dal$i vyhodu lze uvést to, ze navstévnici budou kontaktovani pracovnikem, ktery
zaroven pri této prilezitosti ziska dulezita data. Tim, Ze je aktivita pfesunuta na povefeného
pracovnika, Ize o¢ekavat i vétsi navratnost, respektive vice ziskanych dat, nez v ptipad¢, ze by
musel aktivitu k poskytovani dat vynakladat sam turista. Tolik tedy v pfipadé prvniho
kontaktu a registrace navStévnika do databaze. Ptfi dalSich kontaktech a navstévach
registracnich mist se ocekava od jiz registrovaného jedince rovnéz aktivni pfistup, kde sehraje
dilezitou roli pravé motivacni faktor, tzn. slevy a moZznost vyhry. Bude vSak dileZité, aby byl
turista dobfe informovan, coz lze zajistit informa¢nimi tabulemi v daném registracnim mist¢,
aby tak byl turista vzdy upozornén, piipadné¢ mu byla pfipomenuta moznost vyuziti karticky.
Navic bude v téchto mistech stale pfitomny pracovnik, ktery navstévnika vzdy vyzve
k registraci ¢i k uplatnéni slevy a vyuziti karti¢ky.

Jako vyznamny kladny faktor lze povaZovat i modifikovatelnost projektu. Diky svému
technickému zpracovani bude mozné pomérné¢ snadno a S minimalnimi dodateénymi
financemi doplnit jiz zavedenou metodu o dalsi dopliky. Nabizi se naptiklad informacni
webové stranky, které budou navstévniky Brnem provazet a které soucasné mohou slouzit
jako prostor pro reklamy dalSich zapojenych subjektii. Pfistup k témto internetovym strankdm
pak navstévnik miZe ziskat prave prostfednictvim jeho registra¢ni karti¢ky. Pro zjednoduseny
pfistup pak miiZze byt rovnéz vyuzit QR kdd ¢i carovy kod karticky.

Tato metoda monitoringu zachycuje i jednodenni navstévniky, na které jiné metody casto

nedosahnou, protoze se predpoklada, Ze i jednodenni turista ma urcité spotifebni chovani
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a preference, tzn., bud’to navstivi pamatku, nakoupi, navstivi restauraci a podobné. Je vSak

dualezité, aby se projekt dostal do druhé¢ faze, kdy jsou zapojeny 1 soukromé subjekty.

9.2 PRILEZITOSTI

Prilezitosti projektu lze povazovat za silné stranky, které jsou ovSem ovlivnény vnéjSimi
faktory. Nékteré tyto faktory pak lze neptimo ovlivnit, nékteré méné. Je vSak dulezité s nimi
pracovat a rovnéz nastinit jejich vyuziti ve prospéch celého projektu.

Jako nejvétsi prilezitost projektu lze povazovat zapojeni soukromych subjektt, tedy téch,
ktefi pfijdou do styku s navstévniky a ktefi jim poskytuji uréitou sluzbu ¢i produkt. S vétsim
poctem zapojenych subjekti tak stoupd i pocet mist, které monitoruji pohyb navstévniki
i jejich spotiebni chovani. Zaroven tak také roste pravdépodobnost na zachyceni vsSech
moznych skupin turista.

Aby byly soukromé subjekty ochotny zapojit se do projektu, je velmi podstatny marketing
a celkova propagace a prezentace projektu. Je dilezité, aby témto firmam bylo vysvétleno,
co mohou z projektu ziskat. Jednak je to prostor pro reklamu, kde samotné uvedeni
zapojenych firem do projektu, naptiklad na webovych strankdch mésta Brna ¢i na strankach
projektu, slouzi coby zviditelnéni daného podniku a reklama. I tyto podniky by vSak mély
néjakym zplsobem zvyhodnovat drzitele karticky, naptiklad opét formou drobné slevy.
Oproti tomu mohou ziskat zna¢né mnozstvi novych zakaznikt, kteti praveé kvuli této sleve
dany podnik navstivi.

Firmy, které nejsou Vv pifimém Styku s navstévniky, se mohou zapojit alespon tim,
ze poskytnou néjaky sponzorsky dar do soutéze a tim rovnéz ziskaji moZnost byt uvadéni jako
podnik zapojeny do projektu.

Obecné pak lze fici, Ze podniky zapojené do projektu tak budou oproti nezicastnénym
ve znacné vyhodé€. Zapojené subjekty vytvoii sit’ pro poskytovani zbozi a sluzeb, dale budou
uvedeny na internetovych strankdch Brna ¢i samotného projektu. Z pohledu zahrani¢niho
turisty pak budou tyto podniky podstatné ptitazlivéjsi, kdyz si na oficidlnich strankédch Brna
¢i projektu najde jejich seznam i s piipadnym kontaktem, hodnocenim jinych uzivatelt
a podobng. Zde je opét dulezité vyzdvihnout ulohu propagace.

Cim vice soukromych subjektti se tedy do projektu zapoji, tim vznikne i hustsi sit

v

pro zachyceni co nejvétsiho a nejrozmanitéj$itho poctu navstévnikl. Pak bude tato metoda
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schopna monitorovat i jinak téZzce zachytitelné navstévniky, jako naptfiklad jiz zminéné

jednodenni turisty.

Je nutné zminit, ze projekt je schopen fungovat i ve své prvni fazi, tedy tehdy, kdy se
na monitoringu podileji pouze registracni mista, kterd spadaji pod spravu mésta Brna, ov§em
pak je potencial této metody znaéné nevyuzity a rovnéz se podstatné zuzi okruh zachycenych
navs§tévniku, a to jak do poctu, tak i do jejich rozmanitosti, protoze v této fazi je projekt
schopen postihnout pouze ty turisty, ktefi navstévuji pamatky, vystavy ¢i jiné méstské atrakce.

Lze ocekavat, Ze se zavedenim tohoto projektu budou drzitelé karti¢ek motivovani i K vétsi

navstévnosti pamatek diky slevé, kterou mohou uplatnit na vstupném.

9.3 SLABE STRANKY

Jako slabinu projektu Ize povazovat to, Ze pro jeho realizaci je tieba vybavit registracni
mista dodatecnou technikou, piedevsim ¢teckou kodu, piipadné€ i pocitacem, pokud v daném
misté neni k dispozici. Zaroven také vzniknou vétsi naroky na pracovniky, jelikoz jim timto
vznikne dodate¢na pracovni agenda. Dale je potieba vyvinout software a databazi, ktera bude
fungovat ve vSech registraénich mistech, ktera tak musi byt vybavena internetem nebo jinou
vnitini siti. Veskeré naklady, které jsou s vytvorenim a s fungovanim projektu spojeny, jsou
vyjadieny v kapitole finan¢ni stranka projektu.

Déle lze jako nevyhodu povazovat to, Ze Brilan¢ budou timto projektem céstecné
diskriminovani oproti mimomeéstskym turistim. Briian se totiz Sice miZze zaregistrovat, ziskat
karticku a vyuZivat jeji vyhody, ale ze soutéZe o ceny bude systémem automaticky vyfazen. Je
to ztoho divodu, Ze pokud by Sance na vyhru byla zavisld na poctu navstivenych
registracnich mist, pak je mistni ob¢an ve zna¢né vyhod¢ oproti cizim navstévnikiim, jelikoz
ma K témto nav§tévam mnohem vice pfileZitosti a lepsi pristup. ProtoZze je cely projekt
zaméfen predev§im na turisty a i soutéz pracuje jako motivacéni faktor, pak je lep$i mistni
obyvatelstvo ze soutéze vyfazovat. Lze uvazovat i variantu, kdy je mistni obyvatelstvo
Z registrace vyfazeno Upln¢. Takova varianta ale zamezi monitoringu téchto obyvatel, ¢imz
dojde ke ztraté zajimavych informaci o jejich spotfebnim chovani a preferencich.

Metoda vyzaduje, aby k registraci poskytli ndvstévnici osobni udaje. To 1ze rovné€z oznacit
za slabinu, protoze lze predpokladat, ze se pracovnici setkaji u navstévnika s nevoli tyto data
poskytovat. Je dulezité, aby jednak pracovnici, jednak celkové propagace projektu

informovali turisty o tom, co mohou na oplatku za poskytnuté udaje ziskat. Zaroven je tieba
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turisty ubezpecit, ze jejich tdaje nebudou zneuzity k zddnému jinému ucelu, nez ktery jim

bude projektem prezentovan.

9.4 HROzBY

Hrozby jsou slabiny projektu, které jsou, podobné jako u pfilezitosti, tizce vazany
na podminky a faktory vnéj$itho ptvodu. Jak jiz bylo feCeno v pfilezitostech, funk&nost
projektu je podstatné zavisld na zajmu a zapojeni soukromého sektoru. Tato pfilezitost je
zéaroven 1 hrozba projektu, protoze jak jiz bylo uvedeno vyse, bez zapojeni dalSich subjektt
bude cely projekt sice funkéni, nicméné jeho efektivnost bude dosti omezend. Aby tedy tento
stav nenastal, je podstatna propagace a prezentace projektu. S dobfe nastavenou reklamou
a marketingovou strategii se Ize tomuto problému vyhnout.

Podobny problém se objevi, i pokud sami navstévnici nebudou dostatecné motivovani,
aby tuto sluzbu vyuzivali. Na vin¢ by mohla byt pfedev§im neochota ke sd€leni osobnich dat
pri registraci. Samotnd metoda je sice postavena tak, aby obsahovala motivacni faktor (slevy,
vyhody, ceny), ovSem i zde je dllezita propagace a prezentace, aby se navstévnik o téchto
vyhodach dozvédel. Také je dilezité, aby vyhody a ceny odpovidali pozadavkim
navstévnikli. Nelze samoziejmé vzdy vyhovét naprosto vSem, ale lze pravidelné, napiiklad
dvakrat za rok provést v ramci projektu vyzkum, co by navstévniky motivovalo jesté vice,
tzn. jaké ceny, jaké slevy a kam ¢i jiné vyhody by turisté ocenili. Takovy vyzkum lze
provadét riznymi zplsoby, jednak klasickym Setfenim v terénu, ddle pomoci internetu
na pfidruZzené strance, nebo mohou byt drzitelé karticky ve vybranych datech tdzani
pracovnikem piimo pfi jejim pouZiti.

Dalsi hrozbu pfedstavuje pasivni pfistup pracovnikl registra¢nich mist. Pravé pracovnici
predstavuji dilezity clanek projektu, jelikoZ praveé oni budou navstévniky k registraci nabadat
a ziskévat jejich udaje. K tomu, aby tuto ulohu plnily co mozna nejlépe, je soucasti projektu
1 motivace samotnych pracovnikli, napt. financni odménou, pomoci poukézek, atd. Zde lezi
dalsi uskali, kdy je mozZné, Ze pracovnici ve snaze dosdhnout na odménu, ktera bude zavisla
na poctu zaregistrovanych turistl, mohou tyto karticky vydavat na ,mrtvé duSe“, tedy
na fiktivni turisty, aby tak jimi zaregistrovany pocet navstévnikd byl co nejvétsi. Tento
problém lze vyieSit pomémé jednoduse, a sice Ze kartiCka muze byt vyddna pouze se

zakoupenou vstupenkou.
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Metoda pocita stim, ze jeji soucasti bude databaze navstévnikli a jejich udaji. Vzdy
existuje riziko, ze takova data budou zneuzita k jinému, nez pivodné planovanému ucelu.
Aby byla moznost zneuziti dat co nejmensi, je podstatné zachovat co nejvétsi anonymitu
registrovanych jedinct. Zpravidla tak nebude vyzadovano jméno, rodné ¢islo ani zadné jiné
konkrétni udaje. MiZe existovat i varianta, ze misto kontaktniho e-mailu bude kazdému
drziteli karticky vygenerovano unikatni ¢islo, pod kterym bude zvefejnén jako ptipadny
vyherce.

Lze tvrdit, ze piedlozend metoda monitoringu pii porovnani vyhod a nevyhod vychazi
velmi pozitivné, pfedevSim ve srovnani sjinymi metodami. Pfi omezeni negativnich
a posileni pozitivnich faktort tak lze vytvotit dlouhodobé funkéni metodu, jejiz potencidl je
opravdu velky. Pokud by byl projekt uspéSny v Brn¢, mlze takto inspirovat i dal$i mésta

Ceské republiky a vytvofit tak sit’ pro celorepublikovy monitoring navstévnika.
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10 VYSLEDKY REALIZOVANEHO PREDVYZKUMU

V ramci navrhovaného projektu byla realizovana dvé dotaznikova Setfeni na tizemi mésta
Brna. Ob¢ Setieni se zaméiila na vniméani myslenky projektu a jeho praktického fungovani.
Prvni Setfeni bylo zaméfeno na postoj turistd k tomuto projektu, druhé Setfeni se naopak
zamétilo na zaméstnance objekti mésta, u kterych je vysoce pravdépodobné, ze by byly

do projektu v pfipadé jeho skute¢né realizace zahrnuty.

10.1 VYZKUM ZAMERENY NA NAVSTEVNIKY

Dotazovani probihalo ve dnech 15. - 20. 4. 2014 na Gzemi mésta Brna. Setfeni se
orientovalo zejména na nékteré ze strategickych méstskych uzlti (napt. hrad Spilberk, Petrov
nebo Vila Tugendhat). Zapojilo se do n&j celkem 51 navstévnikt, z toho 23 muzi a 28 Zen
(fig. 1). Vékové slozeni dotazovanych bylo velice riiznorodé¢ a zasahovalo do vSech vé€kovych
skupin. Nejpocetnéji byla zastoupena vekova skupina 15 — 26 let, ta tvotila 35 %
dotazovanych. Lidé ve véku 41 — 65 tvofili druhou nejpocetnéjsi skupinu — 31 %
dotazovanych. Vékova skupina 27 - 40 byla reprezentovana 28 % a zbyvajicich 6 %
dotazovanych bylo ze skupiny 65 let a vice. VétSina navitévnikéi pochazela z Ceské
republiky. Navzdory tomu se do vyzkumu zapojili také tfi cizinci — Mad’ar, Némec a Polka
(fig. 3).

Navstévnici byli nejprve seznameni s konceptem navrhu monitoringu prostiednictvim
soutéze. Poté byli dotazovani na nckolik otazek tykajicich se jejich ochoty se do soutéZe
zapojit a poskytnout jiz ¢asto zmintované informace potiebné k efektivnimu monitoringu.
Zjistovana byla jejich ochota poskytnout nasledujici tdaje: Postovni smérovaci Cislo, rok
narozeni, pocet dni stravenych v Brn€, forma néavstévy a e-mailova adresa. Na 90 %
navstévniklt by nemélo problém sdélit pracovnikovi své posStovni smérovaci €islo (fig. 4).
Pti dotazu na rok narozeni byla zaznamendna vétsi neochota s podanim této informace. Pfesné
22 % dotazovanych by sdé€leni této informace odmitlo, z toho 10 % muzi a 12 % Zen (fig. 5).
Neochota pod¢lit se o datum narozeni je tedy mezi obéma pohlavimi témét vyrovnana. Uvést
pocet dni stravenych v Brné by neobtézovalo 88 % turistl (fig. 6) a 92% by nevadilo sdélit
formu jejich navstévy (fig. 7). Formou navstévy je mysleno, s kym turista mésto navstévuje
(napf. rodina s détmi, partnefi, organizovana skupina apod.). Poslednim udajem byla

e-mailovéa adresa se zarukou, ze bude doty¢ny kontaktovan pouze v piipadé vyhry. E-mailova
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adresa se jevi navstévnikim jako nejvétsi problém. Mnoho z nich nedivéfuje tvrzeni,

ze budou kontaktovani pouze v piipad¢ vyhry a boji se nevyzadanych zprav a obchodnich
nabidek. Piestoze ochota sdélit tuto informaci byla nejmensi, stale by ji poskytla nadpolovi¢ni
vétsina dotazovanych, piesné 67 % (fig. 8).

Dalsim tématem v realizovaném vyzkumu bylo to, kolik navstévnikd by proces registrace
piimo odmitlo kvili zdrzeni spojeného s predavanim vyse uvedenych informaci. Z prizkumu
vyplynulo, Ze 31 % respondentim by zdrzeni vadilo (fig. 9).

Na otazku, jaké ceny by navstévniky motivovaly, odpovédéla vétSina, ze listky do divadla.
Tuto moznost zvolilo 22 % dotazovanych. Druhou nejfrekventovanéjsi odpovédi byla
elektronika s 19 % a tieti poukazy na nakupy s 17 % (fig. 10). Mezi dal$imi uvedenymi
cenami byly napftiklad listky na vystavy, pfedméty s logem Brna nebo slevy na dalsi turistické
atrakce.

Na dotaz, zda by byli navstévnici ochotni poskytnout osobni informace jako jméno
a bydlisté pro doruceni ptipadné vyhry, odpovidali vesmés kladné. Pouze 4 % dotazovanych
by tyto informace neposkytla (fig. 11).

Tento pilotni prizkum si kladl za ukol zjistit nazor turistd na navrhovanou metodu
monitoringu navstévniki mésta Brna formou Soutéze. Dosazené vysledky jsou pomérné

hodné uspokojivé. Nadpoloviéni vétsina respondentd by se soutéze rada zucastnila.

10.2 VYZKUM ZAMERENY NA ZAMESTNANCE

Druhé dotaznikové Setifeni probihalo dne 26. 4. 2014 a bylo zaméfeno na zaméstnance
turistickych cilii mésta Brna. Prizkumu se zucastnilo celkem 12 zaméstnancti z riznych
pamatek a muzei (fig. 12) a vSechny respondentky byly Zeny.

Vétsinu zaméstnancii by neobtéZovalo ziskavani osobnich tdaji od turistli za ucelem jejich
vstupu do soutéze (fig. 13), ale jsou skepticti vi¢i ochoté navstévnikd tyto udaje poskytnout.
Jejich obavy byly ovSem vyvraceny v predeslém priuzkumu, jehoz vysledky hovoti o pomérné
znacné ochot¢ ze strany turistl tyto informace piredat.

Na otazku: ,, Myslite, Ze je dotazovani mozné nebo by to bylo casové narocné a byl by
problém napr. s tvorenim front? “, odpovédely tii Ctvrtiny zaméstnanci kladné, tedy Ze by
dotazovani bylo mozné (fig. 14). Nejvétsi problém s tvofenim front vidéli zaméstnanci
na pokladn€ Labyrintu pod Zelnym Trhem, kde jsou exkurze s priivodcem vZdy v urcitou

hodinu a navstévnici ptichdzi narazove.
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Navrhovany projekt obsahuje také mozné ohodnoceni nejlepsich sbératelit dat. To je ten,

kdo do soutéze zaregistruje nejvétsi pocet navstévniki na pocet prodanych vstupenek. Podle
tohoto poméru by se odvijela pfipadnda odména pro zaméstnance. V¢EtSinu by motivovala
penézni prémie, jednou by motivaci zvysily volné vstupenky do brnénskych divadel a jedna
zamé&stnankyné by nebyla motivovana ni¢im (fig. 15).

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zdali by metoda monitoringu pomoci
soutéze o ceny byla schidna pro zaméstnance zapojenych instituci. Navzdory jejich

skepticizmu by vétSina byla ochotna se aktivné zapojit a ziskavat potfebné informace.
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11 ZAVER

Ptedlozena metoda efektivniho monitoringu navstévnikit Brna v sobé kloubi vyhody
uvedenych metod vedlejSich. Naopak jsou eliminovany nevyhody téchto metod tak, aby
zachycena skupina navstévnikl, bylo co nejsirSi a nejpestiejsi a pfitom samotna realizace
nebyla piili§ personalng, ¢asové€ ani organiza¢né naro¢na.

Metoda ma velky potencial zejména diky moznosti zapojeni soukromé sféry do projektu
diky ¢emu Ize zachytit i spotfebni chovani jednotlivych navstévnikii. Vyhodu predstavuje také
vyuziti stavajiciho zazemi a personalu, které registraéni mista nabizeji, s nutnosti dovybaveni
(pokud dosud vybavena nejsou) téchto mist pouze zakladni pocitacovou technikou
S pfipojenim na internet a ¢teCkou kodi.

Metoda v sob¢ kloubi dvoji motivacni faktor, proto 1ze predpokladat i Siroky zajem o jeji
vyuziti ze strany turist. Motivace se zamétuje také na pracovniky, protoze pravé oni sehraji
klicovou roli pfi kontaktovani turistil a sbéru dat. Diky odménam, které pro n¢ budou urceny,
tak lze i z jejich strany oc¢ekavat kladny a aktivni pfistup. Ochota turistll i pracovnikid zapojit
se do projektu byla navic ovéfovana prostiednictvim pilotniho vyzkumu s omezenym
vzorkem respondentd a ziskané vysledky lze oznacit jako kladné, hovotici ve prospéch
projektu.

Podminkou uspéchu tohoto projektu jsou dostatecné financni prostfedky na reklamni
kampan a propagaci, ktera v tomto piipadé bude hrat kli¢ovou roli. Uvedena analyza nékladu
nutnych pro realizaci projektu mé pouze orientacni charakter, pfesto lze uvazovat o této
metodé jako o metodé levné ve srovnani s potencialem, ktery v ni lezi. Nejvyssi vydaje Ize
o¢ekavat pfi tvorb€ a spusténi projektu, samotny provoz je pak podminén pouze zlomkovou
¢astkou z celkové sumy.

Pokud tedy bude reklamni kampan cilena spravné na kli¢ové skupiny turistil i subjektt
soukromé sféry, rovnéz motivacni faktory budou odpovidat pozadavkim turisti a také pokud
pracovnici budou projekt aktivné reprezentovat, lze diky této metod¢ vytvorit dynamickou,
neustdle se dopliujici databdzi cennych daji o navstévnicich Brna a navic budou mit

vSechny dotcené strany z projektu néjaky prospéch.
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15 PRILOHY

15.1 GRAFICKE ZPRACOVANI VYZKUMU REALIZOVANEHO S NAVSTEVNIKY*
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Fig. 1 Pohlavi dotazovanych navs§tévnikii mésta Brna
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Fig. 2 VEkové sloZeni dotazovanych navstévniki

* Vsechny grafy pracuji s absolutnimi hodnotami
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Fig. 3 Narodnostni sloZeni turisti
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Fig. 5 Ochota nav§tévniki poskytnout rok narozeni
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Fig. 6 Ochota nav§tévniki uvést pocet dni stravenych v Brné
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Fig. 7 Ochota nav§tévniki sdélit formu jejich nav§tévy
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Fig. 8 Ochota navstévniki poskytnout e-mailovou adresu




I_,"_'!7 Mendelova
. univerzita @

- L]
evropsky 'S ! vBrmé @
socialni MINISTERSTVO SKOLSTVI, OP Vzdélévani &}
fondvCR EVROPSKA UNIE  WLADEZE A TELOVVOHOVY  pro konkurenceschopnost @

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

mano

H ne

B |

Fig. 9 Neochota k registraci nav§tévnika, kvili zdrZeni

H elektronika

M penize

m poukazka na nakupy

1 listky do divadla

H listky do kina

M listky na koncert

B listky na vystavy

B predméty s logem Brna

Hjiné

B |

Fig. 10 Ceny, které by motivovaly nav§tévniky se zapojit




L]
I_,"_'!7 Mendelova
& univerzita_ @
‘E i vBmé @
L

evropsky
socialni MINISTERSTVO SKOLSTVI OP Vegélavani
fondvCR EVROPSKA UNIE  WLADEZE A TELOVVOHOVY  pro konkurenceschopnost @

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

®ano

M ne

B |

Fig. 11 Ochota poskytnout osobni udaje pfi vyhie

15.2 GRAFICKE ZPRACOVANI VYZKUMU REALIZOVANEHO S PRACOVNIKY®
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Fig. 12 Pocet dotazovanych zaméstnancii na atrakci

® Viechny grafy pracuji s absolutnimi hodnotami
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Fig. 13 Ochota pracovnikii zjitovat data turisti
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Fig. 14 Redlnost dotazovani se na udaje navstévniki v podminkach registra¢nich mist
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Fig. 15 Motivace zaméstnanci

15.3 NAVRHY KARTICKY NAVSTEVNIKA BRNA
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