
DOBRÁ ADRESA JE OBROVSKÁ VÝHODA

              TOMÁŠ AVRAT



Klíčovou rolí vedoucích představitelů místa je dlouhodobý strategický rozvoj místa 

Definice MMR ČR „Regionálním rozvojem rozumíme růst socioekonomického a environmentálního potenciálu
a konkurenceschopnosti regionů vedoucí ke zvyšování životní úrovně a kvality života jejich obyvatel

Strategický rozvoj místa se neobejde bez „zdrojů růstu“ (zapojení místních, investoři, talentovaní pracovníci,
turisté, apod.), o které se zostřuje konkurenční boj na domácí, i mezinárodní úrovni

Místa s dobrou reputací mají vyšší šance při lákání turistů, investorů a talentů, více podporují exportéry
a stávají se přitažlivější pro obyvatele.

DOBRÁ ADRESA JE SILNÁ VÝHODA



BRANDING MÍSTA / INOVAČNÍHO EKOSYSTÉMU

Branding místa
/

Inovačního ekosystému

Rozvoj místa
/

Inovačního ekosystému

Komunikace místa
/

Inovačního ekosystému

Reputace místaTvorba strategie

Rezidenti, talenti, investoři
business návštěvníci apod.

Rozvoj místa



Je to dlouhodobý strategický proces, který vytváří změny v politice, reputaci i prostředí místa (městě, regio-
nu, zemi) s cílem zachovat nebo změnit způsob, jakým místní i zahraniční občané i společnosti zažívají a 
vnímají místo

Cílem procesu je přispět k udržitelnému rozvoji místa zapojením zainteresovaných stran do společného úsilí 
o zlepšení reputace, která přiláká cílové publikum a vytvoří pocit komunity, který zlepší kvalitu života.

Soulad mezi:
 - strategií a záměry
 - aktivitami a projekty
 - investicemi a komunikací

JAK VNÍMAT PLACE BRANDING? 



Přivádět lidi a zájmy dohromady, spojit je s místem

Vytvářet a rozvíjet komunity

Podporovat hrdost a sebeuvědomění občanů, organizací a jejich ambasadorství

Lákat a udržet žádoucí talenty, investice, podniky, turisty, nové obyvatele pro dosažení budoucích ambicí 
místa

Podporovat poptávku po místních produktech a službách

Přispět k cílené diverzifikaci ekonomiky

Usnadnit rychlejší zotavení z krize nebo útlumu

PŘÍNOSY PLACE BRANDINGU



Poskytovat vizi, směr a plán pro budoucnost místa

Najít, rozvíjet a „žít“ identitu místa

Vytvořit a rozvíjet přínos místa okolnímu prostředí

Posilovat odlišnost a rozpoznatelnost místa

Zlepšovat zastaralé, nepřesné nebo nevyvážené asociace k místu

Budovat respekt, uznání a nakonec i loajalitu

PŘÍNOSY PLACE BRANDINGU



Zážitkem / zkušeností
 - díky přímé interakci s místem. S tímto jevem se setká každé místo, která přitahuje návštěvníky,
 nové obyvatele, talenty a investory

Organicky / vlastním chováním
 - díky obecnému povědomí o místě prostřednictvím vlivů, jako je mediální pokrytí, knihy, filmy, rodina a    
 přátelé, sport, kultura a studium. Image je ještě silnější, pokud má město dlouhou, vzrušující historii,
 jedinečnou kulturní strukturu, výjimečné přírodní divy nebo je významným populačním, obchodním či
 politickým centrem

Komunikací
 - díky aktivní, řízené konzistentní a koordinované komunikace, která vychází z místa od velkého množství
 relevantních aktérů

JAK SE OVLIVŇUJE IMAGE?



PLACE BRANDING JE ZÁKLADNÍM KAMENEM

TAŽENO MANDÁT ÚKOL VÝSLEDEK

identitou
zevnitř - dovnitř

orchestrace
image řízení reputace reputace

nabídkou
zevnitř - ven

koordinace
komunikace

komunikace
nabídek a výhod pozornost

poptávkou
zvenku - dovnitř

produktové
nabídky

řízení nabídky
a poptávky volba

BRANDING

KOMUNIKACE

MARKETING



MÍSTO A JEHO CÍLOVÉ SKUPINY
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AKTUÁLNÍ SITUACE KRAJŮ V BRANDINGU

Adaptace Bloom Consulting®
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MÍSTO A JEHO CÍLOVÉ SKUPINY

MÍSTO
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FAKTORY ÚSPĚCHU PLACE BRANDINGU

FAKTORY
ÚSPĚCHU

JEDNOTNÉ SPOLEČENSTVÍ

UNIKÁTNÍ IDENTITA

INOVATIVNÍ REALIZACE

VIZIONÁŘSKÉ VŮDCOVSTVÍ

KVALITNÍ SPRÁVA A ŘÍZENÍ

ADEKVÁTNÍ A DLOUHODOBÉ ZDROJE



Nikdo nevlastní území, ale všichni mají nějaký rozdílný zájem 

Značka není řízená jednou institucí, ale skupinou sestávající ze zainteresovaných stran

Broušení diamantu – nalezení a definování společného

Veřejný, akademický, firemní a neziskový sektor vč. občanů 

Spolupráce, spolutvorba, spoluzodpovědnost, spolufinancování, spolurealizace…

Platforma pro zainteresované strany / partnery

Mapování zainteresovaných stran

Mapování kritických současných a potenciálních imagemakerů v regionu

Mapování ovlivňovačů a současných mediálních kanálů, zájmových skupin v regionu

JEDNOTNÉ SPOLEČENSTVÍ



Politici

Management krajského úřadu, magistrátu 

Management veřejných organizací zřízených krajem a městem

Management veřejných institucí se zodpovědností za marketing regionu

Management firem

Management akademických organizací (vysoké školy a výzkumná centra)

Management  neziskových organizací

Aktivní občané, lidé s vlivem

Novináři

Atd.

ZAINTERESOVANÉ STRANY – PŘEHLED



Občan
 - „vytváří“ place brand skrze svůj život a chování v daném místě
 - ambasador, který dodává důvěryhodnost sdělení
 - volič, který je prostředkem legitimizace place brandingu pro politiky

Firmy
 - „vytváří“ place brand skrze své fungování a chování jak v daném místě, tak především mimo dané místo
 - vytváří poptávku pro projektu
 - alokuje své zdroje (lidi, čas a peníze) pro potřeby regionu
 - je zdrojem obsahu, tzn. Informací, dat pro marketingový tým regionu
 - láká do regionu mimo regionální talenty

Politik
 - zajišťuje dlouhodobou stabilitu projektu (čas, zdroje, relevanci apod.)
 - zaštiťuje téma vůči ostatním zainteresovaným stranám – leadership
 - zajišťuje, aby chování regionu bylo naplňovalo a rozvíjelo jeho identitu a strategické cíle,
   tzn. Aby se inovace staly součástí  chování regionu
 - zajišťuje soulad v chování a směrování mezi všemi jimi zřizovanými veřejnými organizacemi

ROLE ZAINTERESOVANÝCH STRAN



Zjištění aktuálních a střednědobých potřeb – segmentace a prioritizace i zcela odlišných zájmů a potřeb

Potřeby firem: 
 - posílit konkurenční výhodu
 - růst exportu s využitím politických reprezentací
 - dostatek potenciálních pracovníků vč. vysokoškoláků
 - otevřít cestu ke spolupráci ve výzkumu
 - Employer Branding – politická reprezentace na návštěvě firmy
 - CSR Corporate Social Responsibility tedy firma jako občan regionu
 - data, informace
 - atd.

Potřeby politiků:
 - spokojení voliči
 - vlastní sebeprezentace
 - řádné hospodaření s veřejnými prostředky
 - rozvoj regionu
 - znovuzvolení
 - atd.

POTŘEBY ZAINTERESOVANÝCH STRAN



“Region nenabízí dostatek potenciálních 
zaměstnanců, proto musíme hledat v 
zahraničí a kvůli neznalosti města, to jde 
velmi těžko”

“Nemůžu prodávat za ceny stejné nebo 
vyšší než konkurence, protože
Made by... nemá doposud takovou váhu 
jako Made by Silicon Valley”

“To, že patříme mezi nejlepší
na světě v našem oboru,

se v regionu moc neví a to nás mrzí”

“Chci mít hezké video, kterým na konferenci 
představím, jaký region reprezentuji”

“Chceme jako firma mít možnost 
deklarovat, že jsme hrdí na tento 

inovativní region”

“Velmi rád budu šířit úspěchy
o regionu v zahraničí, ale potřebuju 

to nachystat”

“Potřebujeme video spot pro lákání 
zahraničních pracovníků do naší firmy”

“Potřebují mít pravidelně data o lokální 
ekonomice jako podporu při 
rozhodování o dalších investicích”

“Chceme mít možnost nasměrovat 
zahraniční kandidáty o práci na 
kvalitní informace o regionu”

RŮZNÁ OČEKÁVÁNÍ FIREM A INSTITUCÍ



Zjištění aktuálních a střednědobých potřeb – segmentace a prioritizace i zcela odlišných zájmů a potřeb

Potřeby občanů:
 - zlepšovat kvalitu života
 - hrdost na místo života
 - dostatek kvalitních škol, zaměstnavatelů
 - atd.

Všechny nicméně zajímá CO Z TOHO MÁM? CO Z TOHO BUDU MÍT, KDYŽ SE ZAPOJÍM / REGION SE ZLEPŠUJE?

POTŘEBY ZAINTERESOVANÝCH STRAN



Posílení konkurenční výhody

Úspěšnější Employer Branding

Otevřenější cesta ke spolupráci v regionu

Nástroj CSR "hrdá firma regionu"

Efektivnější díky datům, reportům, analýzám, komunikačním materiálům

Spokojenější zaměstnanci díky poznání, že firma je součástí rozvoje místa

PŘÍNOSY - příklady



Zkvalitňovat vlastní marketing
 využití společných materiálů ve vlastní komunikaci
 realizace společných komunikačních aktivit a materiálů
 "být v souladu se společnou značkou místa" = promítnutí podstaty místa do vlastních aktivit 
 
Přihlásit se k místu ve vlastní komunikaci

Zkvalitňovat společný marketing
 vytvářet atraktivní obsah k využití i ostatními
 sdílet relevantní data, analýzy, průzkumy 
 sdílet vlastní zkušenosti, poznání o kreativních službách
 motivovat ostatní aktéry k témuž 

JAK MŮŽU PŘISPĚT JÁ? 



602 45 46 44
tomas.avrat@seznam.cz

MÍSTA JSOU ZNAČKY. ROZVÍJEJME JE

TOMÁŠ AVRAT





DOBRÁ ADRESA JE OBROVSKÁ VÝHODA


              TOMÁŠ AVRAT







Tomáš Avrat – “Husákovo dítě”; brněnská studentská náplava; český sportovec a fanoušek; český expert na 
rozvoj značky místa, značky domácích i zahraničních společností; mezinárodní přehled přístupů zemí, regionů, 
měst


A dnes jsem prezentující, facilitující (usnadňující), diskutující 


Vy? 


POJĎME SE SEZNÁMIT







Klíčovou rolí vedoucích představitelů místa je dlouhodobý strategický rozvoj místa 


Definice MMR ČR „Regionálním rozvojem rozumíme růst socioekonomického a environmentálního potenciálu
a konkurenceschopnosti regionů vedoucí ke zvyšování životní úrovně a kvality života jejich obyvatel


Strategický rozvoj místa se neobejde bez „zdrojů růstu“ (zapojení místních, investoři, talentovaní pracovníci,
turisté, apod.), o které se zostřuje konkurenční boj na domácí, i mezinárodní úrovni


Místa s dobrou reputací mají vyšší šance při lákání turistů, investorů a talentů, více podporují exportéry
a stávají se přitažlivější pro obyvatele.


DOBRÁ ADRESA JE SILNÁ VÝHODA







BRANDING MÍSTA / INOVAČNÍHO EKOSYSTÉMU


Branding místa
/


Inovačního ekosystému


Rozvoj místa
/


Inovačního ekosystému


Komunikace místa
/


Inovačního ekosystému


Reputace místaTvorba strategie


Rezidenti, talenti, investoři
business návštěvníci apod.


Rozvoj místa







Je to dlouhodobý strategický proces, který vytváří změny v politice, reputaci i prostředí místa 
(městě, regionu, zemi) s cílem zachovat nebo změnit způsob, jakým místní i zahraniční občané
i společnosti zažívají a vnímají místo 


Jde o změnu vedení a zlepšení míst s cílem naplnit hospodářské cíle, aniž by došlo k poškození 
planety nebo budoucích generací


JAK VNÍMAT PLACE BRANDING?







Souhrn myšlenek, pocitů a očekávání, které lidé o daném místě mají


Charakter, reputace a trvalá podstata místa 


Představuje hodnotový příslib založený na pravdě, realitě a vizi


Vyjádření pocitu / smyslu místa


PLACE BRAND / ZNAČKA MÍSTA JE







Přivádět lidi a zájmy dohromady, spojit je s místem


Vytvářet a rozvíjet komunity


Podporovat hrdost a sebeuvědomění občanů, organizací a jejich ambasadorství


Lákat a udržet žádoucí talenty, investice, podniky, turisty, nové obyvatele pro dosažení budoucích ambicí 
místa


Podporovat poptávku po místních produktech a službách


Přispět k cílené diverzifikaci ekonomiky


Usnadnit rychlejší zotavení z krize nebo útlumu


PŘÍNOSY PLACE BRANDINGU







Poskytovat vizi, směr a plán pro budoucnost místa


Najít, rozvíjet a „žít“ identitu místa


Vytvořit a rozvíjet přínos místa okolnímu prostředí


Posilovat odlišnost a rozpoznatelnost místa


Zlepšovat zastaralé, nepřesné nebo nevyvážené asociace k místu


Budovat respekt, uznání a nakonec i loajalitu


PŘÍNOSY PLACE BRANDINGU







Zážitkem / zkušeností
 - díky přímé interakci s místem. S tímto jevem se setká každé místo, která přitahuje návštěvníky,
 nové obyvatele, talenty a investory


Organicky / vlastním chováním
 - díky obecnému povědomí o místě prostřednictvím vlivů, jako je mediální pokrytí, knihy, filmy, rodina a    
 přátelé, sport, kultura a studium. Image je ještě silnější, pokud má město dlouhou, vzrušující historii,
 jedinečnou kulturní strukturu, výjimečné přírodní divy nebo je významným populačním, obchodním či
 politickým centrem


Komunikací
 - díky aktivní, řízené konzistentní a koordinované komunikace, která vychází z místa od velkého množství
 relevantních aktérů


JAK SE OVLIVŇUJE IMAGE?







PLACE BRANDING JE ZÁKLADNÍM KAMENEM


TAŽENO MANDÁT ÚKOL VÝSLEDEK
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MÍSTO A JEHO CÍLOVÉ SKUPINY


MÍSTO


Obdiv


Ži
vo


tn
í s


ty
l


Výhoda


Zážitek


Je


dinečnost


Veřejnost


Ta
le


nt
iIn


vestoří


Turisté


Podniky


Prest iž


Li
ds


ké
 z


dr
oj


eIn
vest ice


TurismusEx
port


Adaptace Bloom Consulting®







AKTUÁLNÍ SITUACE KRAJŮ V BRANDINGU


Adaptace Bloom Consulting®
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ŽÁDOUCÍ SITUACE Z POHLEDU BRANDINGU
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MÍSTO A JEHO CÍLOVÉ SKUPINY
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FAKTORY ÚSPĚCHU PLACE BRANDINGU


FAKTORY
ÚSPĚCHU


JEDNOTNÉ SPOLEČENSTVÍ


UNIKÁTNÍ IDENTITA


INOVATIVNÍ REALIZACE


VIZIONÁŘSKÉ VŮDCOVSTVÍ


KVALITNÍ SPRÁVA A ŘÍZENÍ


ADEKVÁTNÍ A DLOUHODOBÉ ZDROJE







Nikdo nevlastní území, ale všichni mají nějaký rozdílný zájem 


Značka není řízená jednou institucí, ale skupinou sestávající ze zainteresovaných stran


Broušení diamantu – nalezení a definování společného


Veřejný, akademický, firemní a neziskový sektor vč. občanů 


Spolupráce, spolutvorba, spoluzodpovědnost, spolufinancování, spolurealizace…


Platforma pro zainteresované strany / partnery


Mapování zainteresovaných stran


Mapování kritických současných a potenciálních imagemakerů v regionu


Mapování ovlivňovačů a současných mediálních kanálů, zájmových skupin v regionu


JEDNOTNÉ SPOLEČENSTVÍ







Politici


Management krajského úřadu, magistrátu 


Management veřejných organizací zřízených krajem a městem


Management veřejných institucí se zodpovědností za marketing regionu


Management firem


Management akademických organizací (vysoké školy a výzkumná centra)


Management  neziskových organizací


Aktivní občané, lidé s vlivem


Novináři


Atd.


ZAINTERESOVANÉ STRANY – PŘEHLED







Občan
 - „vytváří“ place brand skrze svůj život a chování v daném místě
 - ambasador, který dodává důvěryhodnost sdělení
 - volič, který je prostředkem legitimizace place brandingu pro politiky


Firmy
 - „vytváří“ place brand skrze své fungování a chování jak v daném místě, tak především mimo dané místo
 - vytváří poptávku pro projektu
 - alokuje své zdroje (lidi, čas a peníze) pro potřeby regionu
 - je zdrojem obsahu, tzn. Informací, dat pro marketingový tým regionu
 - láká do regionu mimo regionální talenty


Politik
 - zajišťuje dlouhodobou stabilitu projektu (čas, zdroje, relevanci apod.)
 - zaštiťuje téma vůči ostatním zainteresovaným stranám – leadership
 - zajišťuje, aby chování regionu bylo naplňovalo a rozvíjelo jeho identitu a strategické cíle,
   tzn. Aby se inovace staly součástí  chování regionu
 - zajišťuje soulad v chování a směrování mezi všemi jimi zřizovanými veřejnými organizacemi


ROLE ZAINTERESOVANÝCH STRAN







Zjištění aktuálních a střednědobých potřeb – segmentace a prioritizace i zcela odlišných zájmů a potřeb


Potřeby firem: 
 - posílit konkurenční výhodu
 - růst exportu s využitím politických reprezentací
 - dostatek potenciálních pracovníků vč. vysokoškoláků
 - otevřít cestu ke spolupráci ve výzkumu
 - Employer Branding – politická reprezentace na návštěvě firmy
 - CSR Corporate Social Responsibility tedy firma jako občan regionu
 - data, informace
 - atd.


Potřeby politiků:
 - spokojení voliči
 - vlastní sebeprezentace
 - řádné hospodaření s veřejnými prostředky
 - rozvoj regionu
 - znovuzvolení
 - atd.


POTŘEBY ZAINTERESOVANÝCH STRAN







“Region nenabízí dostatek potenciálních 
zaměstnanců, proto musíme hledat v 
zahraničí a kvůli neznalosti města, to jde 
velmi těžko”


“Nemůžu prodávat za ceny stejné nebo 
vyšší než konkurence, protože
Made by... nemá doposud takovou váhu 
jako Made by Silicon Valley”


“To, že patříme mezi nejlepší
na světě v našem oboru,


se v regionu moc neví a to nás mrzí”


“Chci mít hezké video, kterým na konferenci 
představím, jaký region reprezentuji”


“Chceme jako firma mít možnost 
deklarovat, že jsme hrdí na tento 


inovativní region”


“Velmi rád budu šířit úspěchy
o regionu v zahraničí, ale potřebuju 


to nachystat”


“Potřebujeme video spot pro lákání 
zahraničních pracovníků do naší firmy”


“Potřebují mít pravidelně data o lokální 
ekonomice jako podporu při 
rozhodování o dalších investicích”


“Chceme mít možnost nasměrovat 
zahraniční kandidáty o práci na 
kvalitní informace o regionu”


RŮZNÁ OČEKÁVÁNÍ FIREM A INSTITUCÍ







Zjištění aktuálních a střednědobých potřeb – segmentace a prioritizace i zcela odlišných zájmů a potřeb


Potřeby občanů:
 - zlepšovat kvalitu života
 - hrdost na místo života
 - dostatek kvalitních škol, zaměstnavatelů
 - atd.


Všechny nicméně zajímá CO Z TOHO MÁM? CO Z TOHO BUDU MÍT, KDYŽ SE ZAPOJÍM / REGION SE ZLEPŠUJE?


POTŘEBY ZAINTERESOVANÝCH STRAN







Posílení konkurenční výhody


Úspěšnější Employer Branding


Otevřenější cesta ke spolupráci v regionu


Nástroj CSR "hrdá firma regionu"


Efektivnější díky datům, reportům, analýzám, komunikačním materiálům


Spokojenější zaměstnanci díky poznání, že firma je součástí rozvoje místa


PŘÍNOSY - příklady







Zkvalitňovat vlastní marketing
 využití společných materiálů ve vlastní komunikaci
 realizace společných komunikačních aktivit a materiálů
 "být v souladu se společnou značkou místa" = promítnutí podstaty místa do vlastních aktivit 
 
Přihlásit se k místu ve vlastní komunikaci


Zkvalitňovat společný marketing
 vytvářet atraktivní obsah k využití i ostatními
 sdílet relevantní data, analýzy, průzkumy 
 sdílet vlastní zkušenosti, poznání o kreativních službách
 motivovat ostatní aktéry k témuž 


JAK MŮŽU PŘISPĚT JÁ? 







Inspirace – Brabant & Eindhoven







Inspirace – Brabant & Eindhoven


Eindhoven 
Marketing 
https://www.eindhoven365.nl/en
Turistický portál 
https://www.thisiseindhoven.com/en
Brabant
Turistický portál 
https://www.visitbrabant.com/en
Marketing 
https://www.brabantbrandbox.com/
Instituce
https://english.brabant.nl/international-
cooperation/business-and-research
BrainPort Eindhoven
https://brainporteindhoven.com/int/


IDENTITA
Eindhoven = Unconventional x Coopertation = Energy
Brabant Region = Unconventional; Collaborative; Immersive
BrainPort Eindhoven = Pioneering; collaborative



https://www.eindhoven365.nl/en

https://www.thisiseindhoven.com/en

https://www.visitbrabant.com/en

https://www.brabantbrandbox.com/

https://english.brabant.nl/international-cooperation/business-and-research

https://english.brabant.nl/international-cooperation/business-and-research

https://brainporteindhoven.com/int/





B2B marketing #brnoregion


https://www.micromacro.cz/cz/o-projektu


https://brnoregion.com/cs/o-tymu-brnoregion


https://a-thorsteinsson.dk/work/codenhagen-challenge-strategy-and-results/


PŘÍKLADY DOBRÉ PRAXE







602 45 46 44
tomas.avrat@seznam.cz


MÍSTA JSOU ZNAČKY. ROZVÍJEJME JE


TOMÁŠ AVRAT








Dobrá adresa pro 
inovační podnikání, 
výzkum a vývoj







je projekt, prostřednictvím kterého 
propagujeme Jihomoravský kraj a město 
Brno do celého světa jako správné místo 
pro inovační byznys, výzkum a vývoj. 
Přínosem tohoto projektu je zvýšení 
mezinárodní konkurenceschopnosti  
místních exportujících firem a ulehčení 
náboru mezinárodních pracovníků.







chcete díky image místa původu nebo  
místa podnikání mezinárodně podpořit  
své produkty/služby,


chcete přilákat kvalitní zaměstnance  
či studenty,


chcete pomoci místu, kde žijete.


vám pomůže, když...







Používejte  
hashtag/grafiku  
#brnoregion na  
sociálních sítích 


Jak se  
můžete  
zapojit?







Využívejte obsah  
#brnoregion pro  
vlastní sociální sítě 


Jak se  
můžete  
zapojit?







Prezentujte #brnoregion  
v offline materiálech 


Jak se  
můžete  
zapojit?







Uvádějte
#brnoregion  
jako místo původu 


Jak se  
můžete  
zapojit?







Dejte si #brnoregion  
na web


Jak se  
můžete  
zapojit?







#brnoregion  
spoluvytvářejí  
například i tito  
partneři 


Dobrou  
adresu








Micro Macro Quiz – popis kampaně 
 


 


 


 


Kontext: 
V rámci světové výstavy EXPO Dubai 2020 prezentovalo pod označením „Micro & Macro“ město Brno 


spolu s Jihomoravským krajem vesmírné technologie a elektronovou mikroskopii. Na to konto vznikla 


myšlenka přenést toto téma i dovnitř regionu a využít ho ke zvědomění spojitosti Brna s tématy vědy, 


výzkumu a inovací a zvýšení hrdosti obyvatel na tyto oblasti. Zvýšení hrdosti přispívá k přirozenému 


ambasadorství, většímu zájmu o studium relevantních studijních oborů atd. Z těchto důvodů spatřila 


světlo světa kampaň Micro Macro Quiz. 


 


Primární cíl:  
Primárním cílem kampaně bylo dostat do srdcí a myslí (a jak se později ukázalo, tak také do jejich 


žaludků a jater) informaci, že v Brně se daří vědě, výzkumu a inovacím na světové úrovni, potažmo 


toto zvědomění doplnit informacemi o šíři a hloubce aktivit, které zde na poli vědy, výzkumu  


a inovací probíhají. 


 


Cílové skupiny: 
Primární cílovou skupinou kampaně byla část rezidentů inovačního ekosystému Brna, a to především 


vysokoškolští studenti technických oborů a mladí dospělí pracující v technologických oborech. 


Sekundární cílovou skupinou byla širší veřejnost Brna. 







 


Popis řešení: 
Principem Micro Macro Quizu bylo hravým způsobem na neotřelých místech Brna představit spojitost 


města s elektronovou mikroskopií a vesmírnými technologiemi. Po Brně jsme tak rozmístili desítky 


QR kódů, po jejichž naskenování se zobrazil vědomostní kvíz, obsahující otázky na téma el. 


mikroskopie/aerospace a Brno. QR kódy byly umístěny jak ve veřejném prostoru (citylighty, plakáty, 


podchody, veřejná knihovna, univerzity…), tak v soukromých provozovnách (kina, kavárny, bary, 


cukrárny…).  


 


Kódy v provozovnách i otázky, na které tyto kódy směřovaly, jsme jednotlivým podnikům tvořili  


na míru, aby byl výsledek originální a zároveň zapadal do konceptu podniku. Zde jsou příklady 


několika z nich: 


Název 
provozovny 


Forma QR kódu Soutěžní otázka Fotka 


Bar, který 
neexistuje 


Podtácek s QR 
kódem vytištěný 
na 3D tiskárně  
a servírovaný 
spolu se 
speciálním 
Micro Macro 
drinkem. 


Sovětský kosmonaut 
Igor Volk propašoval 
v roce 1984 do vesmíru 
první láhev alkoholu 
tak, že před startem 
rapidně zhubl a schoval 
ji do svého skafandru. 
O jaký alkohol šlo? 


 







Kino Scala Stylizovaný 


filmový plakát 


Inženýři z brněnské 


pobočky OHB 


Czechspace se zapojí 


do první tréninkové 


mise na obranu Země, 


na níž budou 


spolupracovat NASA i 


ESA. O co v tomhle 


náročném 


experimentu půjde? 


 
Cupcakekárna QR kód 


vytištěný na 
jedlém papíře, 
umístěný na 
cupcakes 
 


Stejné vlastnosti, díky 
nimž se dostaly do 
válečných přídělů 
amerických vojáků 
během druhé světové 
války, z nich udělaly 
ideální cukrovinky pro 
cestu do vesmíru. Jaké 
sladkosti se v roce 
1981 dostaly poprvé  
do kosmu na palubě 
raketoplánu Columbia? 


 


Mlsná holka QR kód 
vytištěný na 
jedlém papíře, 
umístění na 
zákusku 


Vesmírný výzkum 
notně přispěl k tomu, 
že dnes víme, jak 
vyrobit stabilní 
čokoládovou pěnu 
nebo nadýchanou 
dortovou polevu. Vědci 
z ESA zkoumají 
vlastnosti  
a výrobu pěny z 
různých druhý kapalin 
už od 80. let 20. století. 
Proč se pěnou zabývají 
zrovna astronauti?  







Knihovna 
Jiřího 
Mahena 


Záložka s QR 
kódem, 
umístěná v sekci 
Sci-fi 


Píseň Hvězdy jsou jak 
sedmikrásky nad 
Brnem z roku 1955 se 
stala neoficiální 
hymnou Brna. Dlouho 
zněla třeba na hlavním 
nádraží, kde uváděla 
hlášení  
o příjezdech a 
odjezdech vlaků a 
brněnská hvězdárna 
podle ní pojmenovala 
svůj pravidelný 
astronomický pořad. 
Který  
z brněnských básníků 
je autorem textu? 


 


Pražírna 
Rebelbean 


Samolepka s QR 
kódem 
umístěná na 
balíčcích s 
kávou 


Při dlouhém pobytu na 
Mezinárodní vesmírné 
stanici (ISS) si musí 
astronauti odpustit 
spoustu každodenních 
radostí. Díky 
inženýrům z brněnské 
pobočky G.L. Electronic 
si ale mohou ve 
vesmíru jeden zásadní 
rituál přece jen dopřát. 
O jaký užitečný vynález 
se jedná? 


 


 


Naopak kódy ve veřejném prostoru jsme vizuálně pojali minimalisticky, aby vystoupily z městského 


reklamního smogu. Dominantním prvkem, přitahujícím pozornost, se zde stal samotný QR kód. 


 







Středobodem kampaně byl web micromacro.cz, na kterém byly kromě kvízu a mapy QR kódů 


umístěny také průběžné informace z expozice v Dubaji a putovní regionální vědeckotechnické 


výstavy.  


 


Kvíz byl na webu dostupný již od října 2021 (tj. od začátku EXPO Dubai), během této doby si soutěžící 


mohli procházet dosud publikované otázky (každý týden jsme přidali 10 nových, abychom soutěžící 


udržovali aktivizované). „Ostrou” soutěžní část jsme spustili během února a března 2022. Protože 


kampaň byla postavena na pohybu soutěžících v terénu, designovali jsme web mobile-first 


přístupem. 


Soutěžní princip kvízu spočíval v tom, že za správnou odpověď získal soutěžící 1 bod, za nasdílení 


otázky na Facebooku získal další bod. A to nejdůležitější – za načtení otázky přes QR kód získal 


soutěžící rovnou 9 bodů. Tím jsme zajistili, že se soutěžící dostali do ulic a nesoutěžili pouze „od 


stolu“. Díky tomu si spolupráci chválily i zapojené podniky, kterým tento princip přinesl nové 


návštěvníky/zákazníky, a deklarovaly otevřenost ke spolupráci na dalších budoucích kampaních. 


Celkově bylo ve hře 485 bodů, z toho 130 za správné odpovědi, 130 za nasdílení otázek a 225 za 


načtení QR kódů. Tři soutěžící s nejvyšším počtem bodů získali technologické hlavní ceny – 3D 


tiskárnu, dron a iPhone. Kromě toho jsme každý týden losovali 10 soutěžících, kteří daný týden 


zodpověděli alespoň jednu otázku – ti získali volné vstupenky na Hvězdárnu a planetárium Brno a do 


zábavního vědeckého parku VIDA!. 


 


Metriky: 
S ohledem na stanovený cíl kampaně pro nás bylo klíčové „dostat” do lidí co nejvíce relevantního 


obsahu. Proto jsme jako hlavní metriky sledovali počet unikátních soutěžících a celkový počet 


odpovědí. Jako minimální hodnoty metrik pro to, abychom kampaň mohli hodnotit jako úspěšnou, 


jsme stanovili 500 unikátních soutěžících a 5 000 odpovědí. Výsledná čísla jsou taková, že evidujeme  


2 646 unikátních soutěžících (splnění metriky na 429 %) a 26 300 odpovědí (splnění metriky  



https://jicbrno-my.sharepoint.com/personal/pilny_jic_cz/Documents/micromacro.cz





na 426 %). Kromě splnění stanovených metrik nás tento výsledek těší ze dvou dalších důvodů – 


jednak jsme kampaň tohoto typu realizovali poprvé, jednak jsme navzdory výrazné provázanosti 


kampaně se sociálními sítěmi nezaznamenali jediný „shitstorm” ze strany notorických soutěžících  


či podvodníků. K zahození není ani nadprůměrné chování uživatelů na (jinak poměrně stručném) 


webu – více než 6 shlédnutých stránek za návštěvu, čas strávený na webu přesahující 3 minuty a více 


než 20% konverzní poměr. Podrobnosti viz screenshot: 


 


 


Jaké bylo budgetové omezení a jak jste se s ním poprali: 
Pohybovali jsme se v rámci těchto rozpočtových mantinelů 


Aktivita Náklad 


Kreativní koncept 30.000 Kč 
Web 280.000 Kč 
PPC kampaň (správa i nákup reklamního 
prostoru) 


150.000 Kč 


Produkce QR kódů a propagace kvízu 100.000 Kč 
Ceny do soutěže 70.000 Kč 
Celkem 630.000 Kč 


 


Z uvedených rozpočtových položek nás nejvíce tlačila pata u propagace kvízu. Vyřešili jsme to 


zapojením mnoha partnerů z řad zadavatelů kampaně (město Brno, Jihomoravský kraj), firem 


zabývajících se el. mikroskopií či vesmírnými technologiemi a také oslovených provozoven. I díky 


tomu jsme kampaň kromě PPC kampaně zpropagovali i prostřednictvím MHD, rádií, městských a 


krajských médií či profilů partnerů na sociálních sítích.  


 


K čemu mám při hodnocení přihlížet 
Jak už bylo řečeno, klíčová část Micro Macro Quizu probíhala během února a března 2022. Toto 


načasování bylo dáno vnějšími okolnostmi (EXPO Dubai končilo 31. března, navíc od 16. března v něm 







byla umístěna brněnská expozice a za smysluplnou délku trvání kampaně jsme považovali 2 měsíce) a 


přineslo s sebou tři úskalí: 


1) chladné období, které nenahrávalo outdoorovým kampaním, 


2) končící pandemie Covid-19, která mohla řadu lidí odradit od účasti v soutěži, 


3) počátek války na Ukrajině, který přitáhl pozornost lidí a mohl snížit jejich chuť zapojit se do 


soutěže; zároveň jsme s ohledem na tuto situaci přišli o řadu influencerů z řad vrcholných 


představitelů města a kraje, kteří měli vojenský konflikt a řešení uprchlické vlny jako hlavní 


komunikační téma a nechtěli/nemohli si dovolit věnovat se zábavnosti typu Micro Macro 


Quiz. 


O to víc nás těší, že kampaň dopadla nad očekávání dobře, tím spíš, že jsme kampaň tohoto typu  


a rozsahu realizovali poprvé. 


 


Další informace: 
Fotodokumentace kampaně: 


https://drive.google.com/drive/folders/1SlQXxb54RTkgdLlHiAlvDEvmZbnXZN1G?usp=sharing 


 



https://drive.google.com/drive/folders/1SlQXxb54RTkgdLlHiAlvDEvmZbnXZN1G?usp=sharing
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