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INFORMATIVNI ZPRAVA

ZHODNOCENI DOSAVADNI KOMUNIKACE



Uvod

Cilem této zpravy je zhodnotit dosavadni situaci komunikacniho a marketingového mixu
projektu Brnénské metropolitni oblasti, zvlasté posledni marketingové kampané. Zamérime
se na nékolik specifickych ¢asti, které vice rozebereme a ukazeme, co se ndm libilo ¢i naopak
co bychom zménili.

1 Obecny dojem

Prezentace BMO a nastroje ITI jako celku se ndm zda spiSe chaotickad a nepfehledna. V pozici
starosty obce si dokdaZzeme predstavit, Ze pfi prvnim kontaktu s touto problematikou (nejspise
na webovych strankach) vlastné nepodchyti podstatu metropolitni oblasti a jeji moZnosti. Tim
se dostavame k dalsi véci, kterou vnimame negativné, a to samotny pojem , metropole”,
potazmo metropolitni oblast. Pfijde nam, Ze obycejny clovék si tézko predstavi, co se pod
timto slovnim spojenim skryvd a myslime si, Ze to maze byt problém i u lidi jako jsou
starostové.

Naopak vyzdvihnout musime myslenku poradat metropolitni ples. Také se ndm libi napad
s ambasadory, ovsem vyhrady mame k jejich samotnému vybéru. Myslime si, Zze by byl na
misté osobnéjsi zplsob.

Ovsem jako zaporné hodnotime samotny zplsob komunikace. Jak jsme jiz diskutovali na
workshopu, chybi ndm zde slozka motivace, tedy vyzdvihnuti penéz a také vétsi prezentace
aktudlnich ¢i dokoncenych projekt(.

2 Vizual a logo

Dle naseho ndazoru by logo mohlo byt [épe zapamatovatelné. Neznaly ¢lovék tézko pozna, co
se za logem skryva. Zajimava nam nicméné pfijde jeho myslenka, barvy hodnotime jako hezké
a vyrazné.

Vizual ,prekroc své hranice” se nam libi, jelikoZ zachycuje znama mista v BMO. Také barvy se
nam zdaji dobre zvolené. Kladné také hodnotime slogan i video, nicméné vidéli bychom spise
vice vyraznéjsi logo, pro jeho zapamatovatelnost.

3 Tiskoviny

Novy letdk je zajimavéjsi, ma hezké barvy i popis. Nicméné jeho vyznam dava smysl spiSe az
po vysvétleni reklamni agenturou.

Magazin hodnotime také kladné. Je dobre zpracovany, jsou tam dUlezité pohledy lidi, a co je
nejdUlezitéjsi, jsou tam prezentovany projekty. Dobry zplsob, jak zaujmout je také uvod
napsany pani primatorkou. Také si myslime, Ze je dobré vidét, jaké obce chtéji spolupracovat
na projektech BMO. Je zde moznost motivace ob&any obce, pokud vidi, Ze obec spolupracovat
nechce nebo neodpovédéla. Dllezitd je zde ovsem otazka distribuce magazinu.



4 Dosavadni aktivity

V dalsi ¢asti hodnoceni celkové marketingové komunikace jsme se zaméfily na posouzeni
dosavadnich aktivit orientovanych na pfimou propagaci a zapojeni cilové skupiny do aktivit
BMO. Konkrétné jsme se snazili zhodnotit zapojeni studentl skrz studentské metropolitni
soutéze, i zapojeni cilové skupiny skrz uskutecénéné ¢i pldnované akce — vystavy o BMO a
jednotlivych projektech (,,Vic nez jen Brno: spoluprace bez hranic”), uskutecnéné konference,
a také planovany metropolitni ples.

Zapojeni studentl poklddame za dobry zpUsob Sifeni povédomi i mimo aktudlné stanovenou
cilovou skupinu (odborna verejnost), vzhledem k tomu, Ze pravé ti se za par let mohou stat
soucasti této skupiny, nebo s ni alespon v budoucnu spolupracovat. Studenti jsou zaroven v
mnoha pfipadech i samotni obyvatelé obci BMO, ktefi mohou mit o to vétsi motivaci vymyslet
projekty, které budou mit pro jejich (geografickou) oblast vyznam. Pravé pokracovanim
(obnovenim) studentskych soutézi by mohly v budoucnu vzniknout projekty, které by mohly
byt predstavované i starostiim. Vzhledem na pulvodné uréenou cilovou skupinu (odbornou
verejnost) by soutéze sice netvofily primarni aktivity, ale jednoznacné by pfispély k Siteni
povédomi i mezi SirSi vefejnost, proto tuto aktivitu hodnotime kladné. Co se tyce propagace
samotné soutéze, mohly by byt zapojeny pfimo univerzity, hlavné obory souvisejici s
regionalnim rozvojem (propagace pres web univerzity, newslettery a podobné), co by
pomohlo vybudovat vétsi zajem student(l a moznost vyuZzit svou kreativitu a védomosti v praxi.

Vystavy (“Vic nez jen Brno”), pokladame za dobry zplsob informovani odbornéjsi verejnosti o
uz zpracovanych projektech a prezentace cill a ideji BMO. Na druhou stranu maji vSak takové
akce omezené moznosti pravidelného konani, a jejich dopad na zvySeni povédomi o existenci
BMO muze byt omezeny i z divodu, Ze se konaji v uzavieném prostoru. Akce typu vystavy by
mohla byt ucéinnéjsi v pfipadé snahy obeznamit s BMO i Sirsi vefejnost tim, Ze by se ,pfenesla“
do ulic mésta (ve formé informacnich plakatd — vystavy — na jednom misté).

Co se tyce akci pro cilovou skupinu, za vhodnéjsi povazujeme odborné konference, které podle
nas napliuji pfilezitosti k prohlubovani metropolitni spoluprace a k prezentovani hlavnich
prinosi BMO a uZ uskute¢nénych projektd. Myslime si, Ze tato forma primé komunikace s
politickymi zastupci obci a jednotlivych mikroregion( je zasadni, navic plsobi lakavé. Pfi
dal$im rozsifeni by bylo mozné konat podobné konference i v konkrétnich oblastech BMO, aby
se jeSté vic propojila spoluprdce sousednich obci (mikroregion).

Jako posledni se ndm velice libila myslenka metropolitniho plesu, jako moznost navazat a
upevnit vztahy kli¢ovych Ciniteld.

5 Newsletter

Samotny newsletter je dobry ndpad pro poukazani na aktivity a uddlosti spojené s BMO.
Problémem ale m{ze byt jeho frekvence. Samoziejmé je pochopitelné, Ze se nedéje az tolik
véci, aby mohl byt publikovan napfiklad kazdych ¢trnact dni. Ovsem pokud nékomu pfijde
Ctyrikrat do roka email, tak si myslime, Ze dany pfijemce ho snaz prehlidne ¢i jen rychle proleti,
nez kdyby byl rozesilan ¢astéji. S obsahem by mohly pomoci aktivity, které navrhujeme v ramci



nasi komunikacni strategie — tim by se mohla zvysit frekvence newsletter( alespon na jednou
za dva mésice, idealné jednou za mésic.

Jako maly nedostatek jesté vnimame samotny vzhled newsletteru. Sice ladi s celkovym stylem
BMO, ale pfi prvnim pohledu je lehce téZsi se zorientovat v barevnych boxech, respektive neni
zcela zfejmé oddéleni jednotlivych aktualit.

6 Web

PFfi hodnoceni webu jsme se zaméfili predevsim na grafiku a orientaci na strankach. Shodli
jsme se, Ze je web lehce zmateny a pUsobi trochu zastarale (spousta nevyuzitého prostoru po
stranach stranek, rozdilna grafika). Proto jsme se snazili vymyslet zplsob, jak web vylepsit, aby
se v ném zorientoval kazdy. Podle naseho nazoru by se mohl web rozdélit na tfi odkazy. Prvni
odkaz by byl pro lidi, ktefi BMO ani ITl neznaji, druhy odkaz by byl pro lidi, ktefi metropolitni
oblast i ITl znaji a vi co na strankach chtéji hledat a v poslednim, tedy ve tfetim odkazu, by se
nachazely informace pro studenty.

Dale za zminku stoji aktuality, které by podle nas mohly mit vedle nazvu ndhledovy obrazek. V
zaloZce s aktualitami je bez obrazk( spousta textu a obrazky/fotky by plsobily vedle nazvi
Iépe, navic by to mohlo usnadnit orientaci mezi projekty.

Kladné hodnotime zalozku s UspéSnymi projekty, také mapa projektl je skvély ndpad. Mohla
by ale byt trochu interaktivnéjsi, tfeba vloZzenim néjakého konkrétniho obrazku ke kazdému
projektu, a mozna i podrobnéjsiho popisu a jeho pfinosu.

7 Marketingova kampan

Dosavadni marketingova kampan viceméné vychazela z podobnych premis, k nimz dosel i nas
tym. Jako hlavni cil tak bylo pfinutit cilovou skupinu k akci v podobé odebirani newsletteru i
pravidelného navstévovani webu BMO a data.brno.cz.

Otazkou je, podafrilo-li se zvolenou kampani docilit poZzadovaného Uspéchu. Napf. ¢isla z PPC
kampané ukazuji, Ze pocet proklikd byl vzhledem k dosahu pomérné maly. To je do urcité miry
nejspiSe dano pravé neznalosti brandu, obzvlast vzhledem k ne zcela preciznimu targetingu.
Pokud se ¢lovéku zvenci — tedy zatim i ndm — za¢nou zobrazovat bannery na socidlnich sitich,
nemame motivaci na néj kliknout. Vizual jako celek je sice pékny, nicméné zrovna u PPC
kampané se ukazalo, Ze prebiji dliraz na znacku jako takovou.

Obecné je ke zvazeni, je-li PPC kampan napf. na Facebooku efektivni — a méfitelny — nastroj
zvysSeni zajmu a povédomi o metropolitni oblasti a ITl. Kampan byla zatim cilena spiSe na
odbornou verejnost, a pro ni zcela jisté existuji lepsi komunikaéni kanaly, napt. LinkedIn a
Twitter, ¢i pravé newsletter, ktery ale kvali své malé frekvenci tézko bude fungovat jako
,poutac”. Atak zatimco byla cilova skupina dobre specifikovana, je otazkou, odpovidaji-li tomu
i zvolené niastroje. Odbornou verejnost takovy banner nezaujme, protoZze v ném nevidi
okamzity pFinos — jimZ jsou chté nechté zejména penize a usnadnéni vlastni prace. Sirokou
moznd zaujme svym vizudlem, ale uzZ si ho nespoji s BMO, a pokud by snad na web zavitala,



pro svou neprehlednost ho spiS zase zmatené zavre. Stejné tak koncept ambasadorl byl
mysleny dobfe, nicméné zvolend jména lidi spiSe neoslovi — nemaji k nim (vétSinou)
dostatecny osobni vztah, nebo je viibec neznaji.

Celkové se da fict, Zze kampan byla postavena na dobrych zakladech — ,teoretické” ¢asti lze jen
stéZi néco vytykat. Jeji hlavni vychodiska jako by se ale nepropsala do jejiho samotného
provedeni. A tak vznikla kampan, kterd dostatecné necili ani na jednu z cilovych skupin, a lidé
si spiSe zapamatuji roztomilou grafiku, spiSe, nez co je to ITI nebo Brnénskd metropolitni
oblast, a proc se vyplati ,myslet metropolitné”.



