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Vysvětlujeme a popisujeme proces













Základní stavební kameny vize pro Ostravu 2030

OSTRAVA!!!

Atraktivní pro talenty

Univerzitní a vzdělávající město

Prosperující díky průmyslu a technologiím, kreativitě a inovacím

S místy, která kultivují 

Realizující opatření blízká přírodě 

Propojená se světem 

Koncepčně vedená a cíleně posilující dobrou image





1. Znečištěné ovzduší

2. Adaptace na změnu klimatu

3. Environmentální výchova

4. Revitalizace a regenerace 
ploch a využití brownfields

5. Podpora biodiverzity a 
funkční zeleně

6. Řízení dostupnosti a 
nakládání se zdroji

Hlavní témata – Životní prostředí a zdroje



KVALITA OVZDUŠÍ



KLIMATICKÉ ZMĚNY



ENVIRONMENTÁL

NÍ VÝCHOVA



REVITALIZACE 

BROWNFIELDS



FUNKČNÍ ZELEŇ





1. Sdílená vize Ostravy a její 
koncepční naplňování

2. Image Ostravy a řízení 
značky

3. Ostrava podnikavá a 
podnikající

4. Ostrava přitažlivá pro 
talenty

5. Ostrava jako metropole 
vzdělávání

6. Ostrava zaměstnaná

Hlavní témata k řešení pro oblast „Růst a správa města“



VIZE OSTRAVY







1. Funkční a příjemný veřejný 
prostor, kvalitní bydlení a 
vybavenost pro spokojený 
život (Liveable City)

2. Koncepční rozvoj centra 
města

3. Koncepční řešení udržitelné 
mobility a statické dopravy

4. Využití volných, rozvojových 
a ekologicky zatížených 
ploch a budov

5. Propojení uvnitř i se světem

6. Implementace konceptu 
Smart Cities

Hlavní témata – Městský rozvoj a infrastruktura



VEŘEJNÝ 

PROSTOR



Zkvalitňování veřejného prostranství jako strategie města. 



ROZVOJ CENTRA



UDRŽITELNÁ 

MOBILITA



UDRŽITELNÁ 

MOBILITA



VYUŽITÍ 

VOLNÝCH PLOCH



PROPOJENÍ SE 

SVĚTEM





1. Vrcholová kultura a sport

2. Aktivní trávení volného času, 
zdraví a pohoda

3. Rozvoj komunit

4. Společenská role škol a 
univerzit

5. Společenská soudržnost

Hlavní témata – Lidé a komunity



KULTURA



SPORT



VOLNÝ ČAS





SPOLEČENSKÁ 

ROLE ŠKOL



SPOLEČENSKÁ 

SOUDRŽNOST



1. Ostravě chybí vize, scénáře rozvoje, kontinuální strategická podpora a důsledná 
realizace koncepcí.

2. Ostrava má i přes širokou nabídku pracovních míst, hodně nepracujících lidí
3. Ostrava je sice zelená, ale není upravená a hezká
4. Ostrava netrpělivě čeká na koncepční řešení centra města
5. Ostrava neproměňuje problémy s životním prostředím v příležitosti
6. Ostrava nemá dostatek podnikatelů
7. Ostrava se může stát metropolí vzdělanosti
8. Ostrava umí světové kulturní a sportovní akce
9. Ostrava nevyužívá pozitivních impulsů aktivních lidí a místních komunit

KLÍČOVÉ OBLASTI ZMĚN PRO OSTRAVU
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Atributy dobré vize
David Sventek

Daniel Konczyna

Jednání řídícího výboru a PS Vize ke Strategickému plánu Ostravy 2017 - 2023
2. – 3. června 2016



Jaká vypadají vize měst?
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Uskutečněné vize



Uskutečněné vize



Jaká může být vize města?
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ROOM FOR DISTRACTION
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Jaká může být vize města?

ROOM FOR DISTRACTION



Vize je obraz toho, jak by měl život ve městě vypadat.

Vize jasně, přesně, rychle ukazuje, na čem chce město pracovat.

Změní přístup z „oni“ na „my“ nebo „já“.

Nadchne.

Atributy dobré vize





Vize musí být předávána lidem a vést město k jejímu naplňování.

Když vizi nikdo nezná, nemá, podle čeho by se mohl rozhodovat, jestli se 
chce zapojit do spolupráce na její tvorbě.

Komunikování a sdílení vize je klíčová role lídra – vize zvyšuje v lidech naději
a očekávání, inspiruje je. Inspirovaní lidé více vykonají.

Dobrá komunikace vize





Pořád.

Čím lepší a atraktivnější vize bude, a čím více bude komunikována, tím lépe 
se bude dařit vysvětlovat cíle a tím více lidí bude vizi podporovat.

Vize ITI Ostravské aglomerace 2014 – 2020
„Chceme, aby ostravská aglomerace byla přitažlivým místem pro život, práci 
a podnikání. “

Kdy je třeba vizi komunikovat?



Váš největší zážitek / úspěch / životní událost v Ostravě. S čím si ji spojujete?

Jaký zážitek / úspěch / životní událost byste chtěl v Ostravě prožít v následujících pěti letech?

Co chceme, aby se o Ostravě říkalo? V Praze. V Brně. Ve Vídni. V Katowicích. V Bratislavě.

Hledání ideální budoucnosti



Kdybychom za pět, deset, 
patnáct let otevřeli na 

internetu článek o tom, 
čeho tato skupina dosáhla, 

jak by měl znít titulek 
článku?

A o čem by měl ten článek 
být?

Hledání ideální budoucnosti



Kde jsme dnes? (Oblasti změn)

V čem jsme dobří? (Oblasti, o které se změny mohou opřít)

Co musíme dělat, abychom byli lepší v tom, co děláme?

Co je důležité pro město, co je důležité pro obyvatele, co je důležité pro návštěvníky, co 
pro firmy, co pro talenty?

Jak chceme, aby město vypadalo za 7 let?

Na jakých hodnotách by mělo město svou vizi stavět?

Hledání ideální budoucnosti



Hledání ideální budoucnosti

Kdybychom za pět let otevřeli na internetu článek o tom, čeho tato skupina dosáhla, jak by měl znít titulek článku? 
A o čem by měl ten článek být?

V diskuzi možné zapojit i emoce, humor, kreativitu, Google, použít i google fotky, cílem vytvoření prezentace, 
méně technicky zdatní použijí flipchart, může dojít na kresbu, co bude třeba.

Návodně může / nemusí obsahovat povinně tyto prvky:

Dítě, talentovaného studenta, pracujícího člověka, rodiče, seniora, firmu.

Část města jakékoliv podoby – celé město, část, ulici, dům, kancelář, kavárnu.

Silnici, chodník, koleje, dopravní prostředek, zeleň, drát, vysílač, obchod, školu, nemocnici.

Ilustrativně do rukou, na stěnu – Our Littleton, ppt, fotky.

Moderace spočívá hlavně v otázkách směrem k jednotlivým elementům života ve městě, naslouchání, převádění 
do výsledku, do usměrňování a do pokrytí všech témat ve stavebních kamenech a oblastech  změny. Nespočívá v 
hodnocení toho, jestli je to dobře nebo špatně, na to by byla povečeřová debata.









Zachytávání všech vizionářských frází.

V určitém momentě hlasování o těch nejlepších, přičemž ty méně úspěšné 
se neodstraňují, spíše jde o naladění na to, že dojde k redukci, tak či onak.

Diskuze o těch vizích, které byly odhlasovány jako nejlepší.

Další redukce.

Výsledkem nemusí být jedna věta, ale co nejširší konsensus, ze kterého už je 
pak nějaký kreativec schopen jednu větu vytvořit a rozeslat – proces diskuse 
a tvorby nad cílem samotným.

Návrh postupu



Děkujeme za pozornost

Zdeněk Karásek (karasek@rpic-vip.cz)
David Sventek (sventek@beepartner.cz)

Daniel Konczyna (konczyna@beepartner.cz)
Eva Štefková (stefkova@rpic-vip.cz)
Ondřej Dostál (odostal@ostrava.cz)

BeePartner a.s.
RPiC-VIP s.r.o.

Odbor strategického rozvoje MMO

mailto:karasek@rpic-vip.cz
mailto:sventek@beepartner.cz
mailto:konczyna@beepartner.cz
mailto:stefkova@rpic-vip.cz
mailto:odostal@ostrava.cz


Vize – Image – Identita Ostravy
a jak to spolu souvisí

Společní jednání Řídícího výboru a Pracovní skupiny Vize

2.-3. června, Ostravice







IDENTITA není totéž, co IMAGE

IDENTITA
Co Ostrava chce, aby se o ní říkalo?

IMAGE
Co o Ostravě říkají ostatní?



„Cesta k lepší image vede přes budování identity 
a ta musí vycházet z poznání vlastní DNA.“

• Geografická lokace
• Krajina, příroda
• Velká historie města
• Památky, kulturní dědictví a tradice
• Průmyslový, znalostní, inovační a kreativní potenciál
• Obyvatelé a jejich charakteristika

DNA - klíčové charakteristiky města Ostravy







IDENTITA a řízení značky města
ke změně IMAGE



IDENTITA IMAGEkomunikace

značka zákazník

logo

inzerce veletrh

slogan

event

produkt město/aglomerace

PR

Jedinečný set funkčních a 
emocionálních asociací, které se 

značka snaží vytvořit / udržet.

ASPIRACE, PŘÁNÍ MAJITELE ZNAČKY

Jedinečný set asociací uvnitř mysli 
zákazníků, které reprezentují to, co 
právě teď značka u něj vyjadřuje. 

SKUTEČNÝ OBRAZ V MYSLI ZÁKAZNÍKŮ

znělka

web
soc. 
sítě

SMYSL ŘÍZENÍ ZNAČKY
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Řízení identity = 
Řízení značky
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Řízení komunikace = 
Marketing



• Investoři hledají výhody té které lokace

• Turisté hledají zážitky

• Talenti hledají jiný životní styl

• Občané hledají obdiv od ostatních k 
jejich vlastní zemi 

• Představitelé regionu (Veřejná správa) 
hledají respekt od ostatních (občanů, 
společností, národů) 

• Exportní podniky potřebují odlišnost na 
mezinárodních trzích

Role značky místa



„stará škola“ a „nová škola“



Konkurenční identita jako základ pro komunikaci města



7 častých nedostatků  při tvorbě a řízení značky místa 



Jak snížit riziko 
opakování častých chyb?



• Branding území je jednou z klíčových priorit a je agendou nejvyššího 
vedení města

• Správně definované role značky / značek

• Ve většině případů je agenda dedikována do specializované agentury 
zřízené veřejnou samosprávou

• Integrované cílové skupiny: Turista, talent, investor, exportér, rezident

• Efektivní organizace včetně pravomoci, zodpovědnosti a zdrojů

• Profesionalita klíčových lidí v týmu

STRATEGIE



• Kritická výše rozpočtu ovlivní důvěru a zájem zainteresovaných stran

• Vlastní rozpočet pocházející z více zdrojů

• Veřejná samospráva

• Zainteresované strany, dobrovolné fee, někde 

• Evropské fondy

• Občané

• Garance dlouhodobého financování

• Schvalování  3letého a ročního marketingového plánu včetně rozpočtu

• Autonomní chování týmu v rámci rozpočtu

ROZPOČET



• Autentická a odlišná konkurenční identita je klíčem k úspěchu

• Důležitá role rezidentů, zainteresovaných lokálních stran při hledání a 
definování identity

• Odvaha k nalezení a definování vlastní identity namísto použití 
„standardních klišé“

ODLIŠENÍ



• Soulad mezi komunikací a chováním
• Jenom to neříkej, ale i ukazuj!

• Nejenom Place Branding, ale i Place Making, tj. možnost podílet se i na 
„tvorbě“ území
• Branding skrze „velké/vlajkové“ projekty a eventy (architektura, design, eventy, ..)

• Branding skrze plánování, urbanismus, procesy, chování, přístup

• Branding skrze komunikaci (reklama, logo, vizuály, ..)

VÝKON



• Place Branding k dosažení změny potřebuje čas, který přesahuje volební 
období 

• Pouze trvalý a intenzivní proces je základem pro dobré výsledky

• Pravidelný monitoring výsledku značky

ČAS



• Centralizace vizuální identity značky je nezbytná

• A ještě důležitější je správná implementace prostřednictvím 
zainteresovaných stran, ale i celé veřejné samosprávy

• Trendem je využití materiálů, které si systém vytvoří sám

VIZUÁL



• spolupráce, spolutvorba, spoluzodpovědnost, spolufinancování, …

• Platforma pro zainteresované strany

• Platforma pro partnery

SPOLEČENSTVÍ


