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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Prace s nazvem ,Komunikai strategie résta Ostravy“ pojednava o marketingésna obci.
Autorka se zaobird terminy marketingovy mix, sgateé planovani a marketingova
komunikace. Hlavnim tématem prace je analyZenych zmisoki vyuZiti nastraj
marketingovych komunikaci v jednani konkrétnih@ésta — statutarniho #sta Ostrava.
Zmapovani pouzivanych prostiki, kterymi mésto udrZzuje styk s \#Bi vaejnosti, fispiva

k pozitivni image mista a cestovnimu ruchu.

Abstrakt ve s#tovem jazyce

The work ,Communication strategy of the city of @s&“ deals with marketing of cities and
municipalities. The author explains terms marketinig, strategical planning and marketing
communications. The main topic focuses on varioayswvof using means of marketing
communications analysis of the city of Ostrava. Hbe city keeps the public relations, how it

contributes to positive image of the city and tor@ase of tourism.



Mé podtkovani pati kancel& primatora ngsta Ostrava, za¥stnaném oddleni informaci

a vztalih a oddleni vrgjSich a zahraghich vztali. Zvlas¢ pak panu Ing. Milanu
Skrobankovi, vedoucimu Useku &ich vztali a prezentace, za poskytnuti informaci a
ochotny pistup.

Dale bych radda timto peklovala pedagogovi Fakulty multimedidlnich komunikdaiverzity
TomasSe Bati ve Zlipanu Ing. Radimu Baivcikovi za trglivy ptistup a odborné vedeni mé
bakal&ské prace.

ProhlaSuji, Ze jsem bakdtkou praci zpracovala samostata pouZitou literaturu jsem

citovala.

VeZlincdne .................. jméno



OBSAH ... araere s 3
UV OD .. ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e e aaraa e 5
. TEORETICKA CAST ..., 7
1 MARKETING M EST A OBCH ..o, 8
L.l MESTO ittt ettt e et e s e e et e e s be e e s aae e e aeeeennennree e 8
I Y Y = S = 1 [T RS 8
1.3 MARKETINGOVY MIX tiiiiiiieiiieiitiieeieeesieeesseeessseeesseeasssessssesessseesssessssesesnns 10
3 O 10T U134 G U SPPTR 10
R 0 O o - H PP 11
I R T I 11 (] o T Lot 1 ] ] (o J P 11
1.3.4  PrOPAQJACE .....euuuiiiiiiiee ettt 12
1.3.5  Materi@lni proSedi.........ooiiiiiiiiiiii e 12
IR 7 T N To [ TSP PUPPPPTTRRRRRRR 12
L1.3.7  PrOCESY...ceuiiiiii ettt ettt et e e e e e s 13
R T - 1 (=Y (53 LY/ S 4.1
1.4 STRATEGICKE PLANOVANI OBCE......cciiiiiiiitiiiieee et eeveeeeeeaaaeena s 14
1.4.1 Analyza situace, marketingovy VyzKum...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiieiiii e 15
1.5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....cccciiiittiiiiee e e eciteiee e evveessesneenee e 16
151  Corporate ideNtity . ....ccuuuuieeieeiiier ettt e e et e e e e e e eeeaes 17
1.6 KOMUNIKACNIT MIX coviiiieeiiiiiiii ettt eeeetae s e e e e s s eaaaaes s e e s s easbeaneas 17
G T ¥ o] To €= F= U1 o] o 18
D2 o o [ o o] = o] £ o L] = S PP UPPPRPPPIN 22
1.6.3  ReEKIAMA.. it 22
1.6.4  DireKt MAarketiNg........occeeeuiuieeeeiiie e ee e e e e e e e e e e e e e eern e 23
1.6.5  OSODNI PrOUE] . ....uuniiiiieiiiiee ettt e et e e eees 23
1.7 PROBLEMATIKAMEST A OBCl..uuiiiiiiiiiiiiiiiee e eee e e e aaaae e e 23
1. ANALYTICKA CAST ..o 25
2  STRATEGICKY PLAN STATUTARNIHO M ESTA OSTRAVA.......26
2.1 STRATEGICKY PLAN MESTA ..ot iittiiiiee e ectttieee e e e etttaes e e e e eannee e s s eeanaanneee e 26
2.1 1 Profil MESTA....cuuui i e 27
P I O 1[0 Y= W] (U o] = TP 27
2.1.3  ANAIYZA SWOT. . ittt rea e e e e e e e et e eeaaa 30
214 VIZE, CHleu. e 30
2.1.5 Strategicky plan rozvoje statutarnih@ésta Ostrava na léta 2005 - 2013...31
2.2 KOMUNIKACE MESTA ..ot iicttiiie e sttt eett e e esaanee e s s e ebbaae e e e e s s ssraaneaeas 31
2.3 PUBLIC RELATIONS ... .oeiiiee ettt e e e e eetee e e e e e ettt eeeeettae e e e e e s enaaaene s e e s s ennsraneens 34

2.3.1  Prostedky individualniho fsobenti............ccccocviiiiiiiiiii e 35



P T = (<YY< = (] o 1= 35

2.3.3  TiIStENE ProSEAKY.....ceeevieiii it 36
2.3.4  Upominkove a darkOVERANMELY ........ccuuuiiiiiiiiiiiie e eeeeimeee e 37
2.3.5  Multimedialini Prezentace. .........cov i eiiiiiiiiie e 38
2.3.6  EVBNIS ..ouiiiiiii ittt er e ee 39
P2 T A o To ] 040 11 o o TSP 40
2.3.8  Vystavy @ VeletrNy .. ... e 40
PG T8 T | 01 (=] ¢ 1= P 42
R o Y 45
2.5 KOMUNIKACE V MISTE PRODEUJE.......cccuueiieeiiicittiiieee e e eeieieee e eannee e 45
NI, SYNTEZA POZNATK Uittt a7
3 KOMUNIKA CNISTRATEGIE ..ottt 48
3.1  MANUAL KOMUNIKA CNI STRATEGIE ..eiiiiiieeeeieeiissisiiiiiiiiisteseeeeeeeeeeessssnnnnnes 48
3.1.1  KomUNIKACE S @BINY ......uuiiiiiiiiiiiiiiieeiee ettt 51
3.1.2 Komunikace S OrganiZaCemi .............ceuuuuuuiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeensnnnnnnnes 53
3.1.3 KOMUNIKACE S INVESIOIY ....cciii i ceeeeeeicce e e 54
3.1.4  CeStOVNI TUCK ..o 55
G 700 08 S 11 (=] 01 PSPPI 57
ZAVER ..otttk ettt 60
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..o 61
SEZNAM TABULEK ..ot 62

SEZNAM PRILOH oo e 63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

UvoD

Sto roki v Sach& zil, mic¢el jsem, sto rok kopal jsem uhli. Tato slova jsou spolu s jejich
tvircem Petrem Beztem zakddovana jako symbol Ostravy. Ale Ostravamiceddni je jina,

pestejsi.

Ostrava je mstem kontrast Toto misto bylo od z@tku gedugeno k velkym zrdném,
osudovym zasaim, které vytvéely jeho dneSni podobu a vztah jeho obyvatel ké&oun
mistu. Zlomovym objevem, kterym secilicharakter nista na dlouhd léta, byl objev uhli ve
druhé polovig 18. stoleti. A misto Ostrava se zapsalo dgjid jako ,¢erné ocelové srdce
republiky”. OvS8em dnesni situace je zcela jina. hiemi €Zby cerného uhli zrnila
ekologické, ale taky ekonomické a hospe#é podminky ve ist. Nova éra finesla
prilezitosti k podnikani, moznosti ke vzniku novychultirnich instituci a zlepSila
ekonomickou a spotenskou Urovie mésta. Ostrava se e pochlubit kvalitni divadelni
scénou, festivaly, galeriemi, stovkou kiytsportovnimi aredly, cyklostezkami, historickymi
pamatkami, déma univerzitami, kvalitnim zdravotnictvim, ggovym systémem #stske
dopravy a mezinarodnim letigh. Ostrava je gstem, které si rozhodnzaslouzi pozornost
obcani Ceské republiky, zahrafmich navdivniki a alespd trochu rnosti ze strany
samotnych otani mésta. BohuZel, v mysli afani Ceské republiky &stava Ostrava stale
¢ernym ngstem, rudym srdcem. Dobra poloh&sta (blizkost polskych a slovenskych hranic,
pohai Beskyd), unikatni urbanistické pamatky a obchazbritrum jsou zéklady pro bohaty
cestovni ruch. f&sto ale péet turisti roste nepatth Nejen z &chto divodu je dilezité, aby

meésto Ostrava komunikovalo.

Mésto, stejg jako vyrobni podnik, musi oslovovat své cilové ghky (okkany, investory,
turisty, studenty, za#éstnavatele aj.) a snaZzit se uspokojitepeou poptavku dosazenirady
piredem vytg¢enych cii. A o tom je teba komunikovat. Prvnim krokem je stanoveni
strategickych rozvojovych ¢il mésta. Druhoucasti je vytvdeni atmosféry spoluprace a
hospodarnosti, jejimz vysledkem bude dlouhodobatestyicky plan. Teti rovnocennowasti
problému je stanoveni marketingové komutilastrategie ®sta. Véejnost musi $dét, co
mésto nabizi a zastupcigsta musi mit zdjem vytiét dobré vztahy s vejnosti. Komunikace
mésta je proto tématem meé bakaké prace s nazvem ,Komunikd strategie rsta
Ostravy”. Ve své praci se z&im na zfisob, jakym aplikuji zadstnanci statutarniho ¢sta
Ostrava nastroje marketingovych komunikaci. V técké c¢asti otewu problematiku
marketingu mist a obci, na kterou navazu analyzou konkrétnicrojd komunikace résta
Ostravy. Mym cilem je rozebrat jednotlivé prestky, kterymi ndsto udrZuje styk s \&si

vefejnosti, podporuje image&sta a cestovni ruch. Konkrétmé bude zajimat, jak posiluje
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identifikaci obyvatel s @stem, poskytuje iistup k informacim o ®&st i jeho spravnich
a samospravnych institucich a wyitivgpodminky pro uplatni pripominek oldani. Jakym
zpisobem komunikuje investi prilezitosti a navsvnické zajimavosti. V poslediasti své
prace se pokusim souhgnzhodnotit progedky komunikace statutarnihoésta Ostrava a
Méstského informéniho centra Ostrava, kter&izuje mesto, a nastinit jejich zefektieni,

piipadré vyuziti novych komuniké&nich moznosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING M EST A OBCI

1.1 Mésto

Obec je z&kladnim Uzemnim samospravnym spokgvim obani; tvoii Uzemni celek, ktery

je vymezen hranici Uzemi obce (8§ 1, zaké&nb28/2000 Sb., o obcich).

Mésta nizemeclenit podle ®kolika kritérii, napiklad podle geografické segmentace jejich
zakaznik. V Priloze 1l je uvedeno jedno z moZnyc#lehi mest podle publikace Tourism in
Cities.

1.2 Marketing

.Marketing je proces planovani a realizace koncepmeové politiky, podpory a distribuce
ideji, zboZi a sluZzeb scilem #tba snEnovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivc

i organizaci.” (American Marketing Association, B9&itovano dle Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003, s. 23) Stanoveni marketingovykh cilovych segmeifita umiséni na trhu,
kterych mé& byt dosazeno, a marketingovych nédsjmpak potizeno vyse uvedenym aih.
.Marketing je socialni proces,tipkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, copgeji a co
potrebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych prodult a sluzeb

s ostatnimi.” (Kotler, 2001, s. 24)

Je nutné, aby marketing byl s@sti organizace ve k&gném sektoru, jehoz poslanim je
zaji¥ovat neustaly kontakt s uZivateli vyrab& sluZzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich
potreby, poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujici typmtreby a budovat program
komunikace s J@jnosti, aby tato wejnost byla seznamovana s cili. (Hannagan, 199%ipPh
Kotler dosgl k vymezeni terminu marketing ésta ,jako souhrnu aktivit pro vytveni,
udrZzeni nebo z#mu znalosti, postdja chovani u¢i urcitym mistim. Cilem marketingu mista
je prildkat do utitého nesta, statwi zeme nové obyvatele, turisty a investory*. (Kotler, 298
citovano dle Foretova, Foret, 1996, s. 69) V takodjeti by se ale marketing omezil hlavn
na propagaci ¥sta. Tato Uzka koncepce také nechava stranou isidaxakazniky. Pro jiné se
marketing mista tykal d&kolika drovni prostoru obce - komplexni operace utyp
restrukturalizace #&du ngsta, ptimyslové zony a Urovn celé obce, coz zahrnovalo
shromad’ovani zékladnich informaci pebnych k pedstaveni obce. To pak slouzilo
ke zpracovani strategie obceiipadre ke zlepSeni jejiho obrazu v pmomi véejnosti.
Marketing ngésta by se ml stat ,komplexnim a integrujicim nastrojeifdici cinnosti

mestského tadu a jeho volenych orgari (Foretova, Foret, 1996) VeSkera konéefxinnost,
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jako je stanoveni z&kladnichicié celkova strategie rozvoje¢sta by néla vychazet z ndzor
zakaznik meésta, z jejich pani a pateb. Déle potom by #y nasledovat dalSi planovaci a take

kontrolni aktivity. Jednou z nich je pr&wmarketingova komunikace.

Souhrn podstatnych viiv pisobicich na obec neboésto jako celek a na jeji aktivity
nazyvame marketingovym préstim obce/rtsta. RozliSujeme \WjSi a vnitni prostedi, které

jsou rozebrana vifloze P Il

Obec¢i mésto jako celek zaujima na trhu tzv. trzni postavegimezené #ci zakaznikim

a konkuretinim obcim. Proces hledani trzniho postaveni nazgvaositioning. ,Positioning
Ize definovat jako zjsob, jakym je produktijiman wdomim cilové skupiny, je to jakési
misto ve ¥domi, v myslich, jeZz méa produkt ve vztahu ke koektmim produkéim.”
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 1E®)sitioning je kikovym prvkem
marketingové strategie a tedy i marketingové kokage. Promita se wm image obci/rést,
ale i jejich vize a vyjateni zasadnich hodnot. USmy positioning znamena, Zessto musi
taky znat své konkurenty v ramci dané lokality,ioeg, statu, i na mezinarodni trovni. Pokud
bude obec/isto sowtzit o ziskani zakaznik musi jim nabidnout jedidaou vyhodu. Trzni
postaveni souvisi mimo jiné také s dominantni koltuobce/mista. Na tuto zasadni otazku
marketingové strategie odpovida také geografickéntace obce. Wuje ndm, jak velky a
intenzivni bude trh, na kterém se budeme snaiatzimakazniky pinasejici do résta investice
a spotebu. Poslednim faktorem, ktery se podili na trzpéstaveni obce/ésta je duch mista,

tj. identita ugitého mista, ovlivéina kulturrg-historickymi souvislostmi.

Mésto a jeho sluzby slouZi velkému mnoZstvi trzniegnsent, z nichz kazdy méautené
potteby a tizné chovani. Je nutné, aby vedenésta dokazalo tyto segmenty ¢itir

a charakterizovat a vypracovalzné strategie ffistupu k nim. ,Segmentace trhu je proces,
kterym se zakazniciel do homogennich skupin, tj. skupin se shodnyniiglmami, ganimi

a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikaktivity.” (Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2003, s. 128) Pro tento procesdegipiizna kritéria, napklad geografické,
demografické nebo psychografické (zivotni styl).k&#nici obce jsou vSechny subjekty
pusobici trvale, ale i d@sré na Uzemi obce, kteké&rpaji v kjaké forme sluzby poskytované
obci. Cilova skupinaipdstavuje ufitou skupinu zakazntk na kterou je zasiena pozornost
obce, Vi¢i niz si obec stanovuje specifické cile a ke kswé&hova a komunikuje s nigglem
urcitym zpasobem. (Jarikova, Vastikova, 1999)
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1.3 Marketingovy mix

Zavacni marketingové strategie je zpravidla umsim pouzitim nastréj marketingového
mixu. ,Marketingovy mix je soubor marketingovychstidji, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych tiha cilovém trhu.”“ (Kotler, Philip, Marketing mareagent, 2001,
s. 32) Podle Jakkové, VasStikové je marketingovy mix definovan jakoubor taktickych
nastrofi, kterych niize management obce vyuZit izpisobovani svého produktu, k jeho
odliSeni od produkt konkurence, k jeho océni, pogipac zhodnoceni. Vyuziva jej také
k priblizeni produktu k segmeimh tvaticim jeho uZivatele, kjeho propagaci. SlouZi
i k rozhodovani o lidech, kittprodukt realizuji, o materialnim prostli, kde jsou jednotlivé
prvky produktu nabizeny a dodavany, a které je mgadowéasti produktu obce. (Jatl®va,
Vastikova, 1999) Marketingovy mix obce pomaha yybéru proced, jejichz pomoci se
produkt dostava k jednotlivym klieirh, uZivatehm a gijemaim. V marketingu se vyuziva
fada nastr@gj marketingového mixu, které&ldime do kategorii tzv. 4 P marketingového mixu -
vyrobek, cena, misto/distribuce, komunikace/podp®&echnycasti marketingového mixu
jsou vyuzivany k vytvieni ugité pozice na trhu tzv. positioningu. Ragsii o dalSi d¥ P
uvadi Kotler (1982, citovano dle Foretova, For&96), kdyz uvazuje o SirSich souvislostech
marketingu a zavadi proérpojem megamarketing — o politickou situaci deypeé mirni.
Podle Jangové, Vastikové, pro marketing obce musime 4 PiffibzsdalSictyti prvky. Jsou
jimi materialni prostdi, lidé, procesy a partnerstvi (Jémva, Vastikova, 1999). Nutnost
pouZivat roz§eny marketingovy mix je podmina vlastnostmi sluzeb poskytovanych
obci/méstem — jejich nehmotnost, neatitbtlnost od poskytovatele (vzdjemna &wownost

spotebitele a dodavatele), heterogenita, nemoznogbglughovat a vlastnit.

1.3.1 Produkt

Produktem masta nebo obce rozumime vSe, césto nabizi svym obyvateh, navavnikam,
podnikim a potencialnim investbm, a co slouzi k uspokojovani jejich individuélnich
i kolektivnich poteb. (Jan&ova, Vastikova, 1999, s. 60) Produkt obce musihayet

z celkové strategie obce a jeji vize.
Produkt obce rizemeclenit na nasledujiaiasti (Janégkova, Vastikova, s. 61):

1) verejné sluzby nabizené obci nebo ji poskytované eirdtatutarnich povinnosti danych §
14 zakona. 367 / 1990 o obcich,

2) nabidka prostor ve vlastnictvi obce k uziti sookymi vlastniky (prondjem) nebo

k investovani (#izovani pimyslovych zon nebo obchodnichiestisek),
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3) akce organizované obci, jejichz cilem je nabidiodanim a navatvnikim mesta zabavu a
poweni a podnikatéim moznost realizace a propagace jejich prafykbu zarove sowasti
propagace ®sta,

4) obec jako takovd, twvena pirodnim, historickym, ekonomickym i socialnim piestim,
a jeji vztahy jak k minulosti, tak budoucnosti. dfrtto smyslu se s@@ésti produktu stavaji
v3ichniginitelé v obci fisobici. Gad obce v partnerstvi s ostatnifimiteli dbé ofadné vyuziti

tohoto produktu, jeho image, propagaci a o jehaléradrzitelny rozvoj.

Foretova, Foret chapou produkt jako soubor wZifeZz mésto nabizidiznym uzivateim. Mél
by zahrnovat polozky jako n#glad pracovni filezitosti, obchodni ifileZitosti, turistické

atrakce, podminky pro aktivni proZziti volnétasu apod.

1.3.2 Cena

Celkova Urové cen za jednotlivé dil produkty (uzitky), které &sto nabizi. ¥tSina sluzeb
poskytovanych obci/sstem jsou bezplatné (placené ze zilmppchazejicich z dani &éni
a podniki, pripadré ze systému povinného pofaf). Déle jsou to produkty, jejichz cena

podléhd regulaci nebo jejichZz cenyide obec ufovat sama.

1.3.3 Distribuce, misto

Podstata tohoto prvku marketingového mixu jedevsim v rozhodovani o tom, jakym
zpisobem se produkt dostane ke kioméamu spatebiteli, to znamena ve valldistribuiniho
kanalu. (Jantkova, Vastikova, 1999) Misto je rozhodujicim aspektmarketingu. Obec
produkt/sluzbu poskytuje sama, v tomtéipadt se jednd o imy distribieni kanal, nebo
poskytovani sluzby $¥i jiné organizaci, soukrom# neziskové. Potom hovitne o nepimém
distributnim kanalu. Obec/désto potebuje distribdni kanal k tomu, aby $y produkt/sluzbu
zpristupnila svym fipadnym zédkaznikm. K tomu slouzi také dalSi prvek marketingového
mixu — propagace a jednotlivé komuniké nastroje. Dnes, diky novym treimd (interaktivni
komunikani z&izeni), rozdily mezi distribuci a propagaci zariikdpk uvadi Jarkova,
Vastikova, pi volbeé efektivniho distribtiniho kanalu se zafstnanci t@iadu fidi nékolika
kritérii — vySe naklad, umisetni, pohodli pro spétbitele, uZivatele, Klienty, iffemce,

spolehlivost, dostupnost (prostorovéasova), kvalita. (Jakdkova, Vastikova, 1999)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.3.4 Propagace

Propagace je nejviditedf§im nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSeahdstroje,
jejichz prostednictvim organizace komunikuje s cilovymi skupinamby podpéila
vyrobky, sluzby nebo image organizace jako tak@ené nastroje komunikaiho mixu

jsou uvedeny v kapitole 1.5 Marketingové komunikace

1.3.5 Materiélni prostiredi

.Prostedi gedstavuje spolusobeni hmotnych prik a atmosféry v migt kde je sluzba
provadna a ve kterém spolu jednaji organizace poskyts)iciby a zakaznici." (Jatleova,
Vastikova, 1999, s. 88) Materialni prasti je girodni prostedi obce a jeji celkové uzemni
uspdadani ¥etre architektury. Pét sem i progedi obecnihoi@ddu. Obec poskytujestsinou
sluzby nehmotného charakteru. Aby se nabizené yslstdly pro zakaznika srozumitéjsi,
pomaha pedevsSim prav materidlni prosedi, ve kterém jsou sluZzby poskytovany. Materialni
prostedi ma d¥ slozky — zakladni (prostor, ve kterém je sluzbskgtovana a jeho vybaveni)
a periferni prosedi (zakaznikv dojem, po vstupu do zakladniho presli, tvdi ho nap.
formul&e, mapy nista, jizdenka), které se spat¢ podileji na image sluzby. (Jakeva,
Vastikova, 1999) ® fizeni prostedi je dilezité, aby sélovana image byla stejné jako image
poZzadovana, aby souhlasila se strategii obfstfma poznat trzni segmenty, kterym je
materialni prosedi uteno. Materialni progedi vyuziva obec/ssto k odliSeni svych produkt
na trhu a kvybudovani konkurari vyhody. Pro ¥tSinu sluZzeb je proto formovani
materialniho progédi sodasti planu marketingového mixu. Vyteai vhodného materialniho
prostedi by nglo byt spolénym Ukolem designér marketingovych odbornik psycholog

a ekononm — tedy tymu, ktery usiluje o nalezeni identity elmssta. Pak uz rfizeme hovit

0 nastroji komunikace.

1.3.6 Lide

Lidé, zakaznici i poskytovatelé produktu/sluzbyus/yznamnym nastrojem marketingovéeho
mixu sluzeb. Zakaznici maji sklon hodnotit managenk@zdého podniku podle chovani jeho
zamgéstnan@ a tato skuténost je pi poskytovani sluzeb zvyraZma. Sluzby pedstavuiji
uréitou &innost, poskytnutou vyhodu a poskytovatel je ¢gsti realizace sluzby. Uloha
zamestnand pri realizaci produki poskytovanych obci (nebo jejim zpri@stkovatelem) se liSi
podle toho, jaké misto zaujimaji z&stmanci pi planovani, vytvéeni a realizaci produktu.
Podle Juddovy matice iheme pracovniky charakterizovat na kontaktni pets@styk se

zakazniky, modifikatory (informai pracovnik, sekretly), ovliviiovatele (radni,
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zastupitelstvo) a izolovany persondl. (X&owa, Vastikova, 1999) Podle Jékevé, VaSikové
lze zasady managementu lidskych zdrefriné vyjadit jako 4K — kontakt, komunikace,
koordinace a kooperace. (J&keva, Vastikova, 1999) VSichni z&stnanci obecniho nebo

meéstského tadu by ndli byt seznameni s vizi a strategii obcésta.

Uspokojovanim pdeb internich zakaznik zangstnané@ mestského/obecniho fadu,
prispivame k uspokojovani geb zakaznik externich. Z tohototid/odu je dilezité wnovat se
také internimu marketingu. Interni marketing je &3s@ najiméani, Skoleni a motivovani
schopnych a ochotnych zastnané tak, aby dote slouZzili zdkaznikovi. (Kotler, 2001) Interni
marketing pedstavuje ufity zpasobtizeni lidskych zdrdj v organizaci. MiZzeme stanovitit
cile interniho marketingu (Jati®va, VasStikova, 1999): 1) obecny — ziskat motiviva
zamestnance orientované nag® zakazniky, znalé jejich petb, 2) strategicky — vyt
vnitini prostedi podporujici p# o zakazniky a o rozvoj obce, 3) takticky — zaies®vat
zamgéstnance obecniho fadu (ale 1 spolupracujici organizace) na vizi obce
a propagaci jejiho produktu a ji poskytovanych shiZNastroji interniho marketingu jsou

jednak spravny vy vhodnych lidi, ale také stalé wtdvani a trénink zagstnand.

Stejre daleZitou Ulohu jako zagstnanci mistni spravy majfiprytvaieni produktu i zakaznici.
Jak uvadi Jarsova, Vastikova, obyvatelé, ndyénici a podnikatelé mohou svym chovanim
dojem o obci nebo #&st ovlivnit. Vystupuji jako producenti sluZzeb, jakdivatele sluzeb,
jako nositelé podpory prodeje &it&@lé informaci a v Wité mie spoluvytvéi priznivé Ci
nepiznivé podnikatelské prasdi. Jedna se néklad o uplatgni lidi v pracovnim procesu,
vytvareni @iznivého podnikatelského prostli, dodrZzovani zakdnnebo zapojeni do spravy

»VEci varejnych®. (Jan&kova, Vastikova, 1999)

1.3.7 Procesy

Procesem rozumime postup poskytovani produktuslu¥éanékova, Vastikova, 1999)
Zakaznici by mili mit uspokojeni nejen z produktu/sluzby, ale izpasobu, jakym je sluzba
dodana. Toto pravidlo plati zejménaipad sluzeb, které vyzaduji vysokou miru kontaktu se
zakaznikem. Nistsky Gad by n&l procesy klasifikovat, to znamena rozliSovat psyceodle
intenzity styki se zakazniky v jibéhu poskytovani sluzby. @ezitym prvkem pro
zefektivreni fungovani celého systému je informa systém, ktery poskytuje informace

o vSech objektech a zajife funkce patbné pro chodiadu nésta.
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1.3.8 Partnerstvi

Partnerstvi je vyznamny prvek marketingového miBaadukt nabizeny obcifstem je slozity
a je sestaven z mnohaiznych sloZzek produkovanychiasto velmi odliSnymi subjekty
a sektory. Proto se management bez ,spolupracebaj@e. ,Partnerstvi znamen&ast
soukromého i viejného sektoruip fizeni a zarove vytvéreni sit vztahi s tiznymi subjekty
tvoricimi a ovliviujicimi produkt.” (Jangkova, Vastikova, 1999, s. 114) O této siti partivérs
pojednava marketing vztah ktery vychazi z ndzoru, Ze organizace se triemzandrovat
pouze na trh svych spebiteli, ale Ze stejh dulezité je i posilovani trvalejSich vztah
s dalSimi externimi trhy. Nemérdulezity je trh internich zagstnand. Zpracovani efektivni
marketingové strategie obcefsta také neni mozné bez partnerstvi, tj. zapoj@edhv subjeki
do vytvdeni poslani, vize, spolupracdi @mnalyzach satasného stavu, stanoveni budouci
strategie. Satésti marketingu vztahje samoejme i udrZzeni a rozvijeni dobrych vziah

s okolim (sousedni obce¢ata apod.).

1.4 Strategické planovani obce

.Strategie obce je vyteni cifi v souladu s vizi obce a stanoveni postapaknich plari
vedoucich k jejich uskuteéni.” (Janeékova, Vastikova, 1999, s. 118) Vychodiskem, které
uréuje oblasti zajmu strategického planu obce, je zaon o obcicke. 367/1990 Sb., § 14,
ktery ukuje pisobnost obce a na prvnim ndigtak jmenuje schvalovani programu rozvoje
Uuzemniho obvodu obce a pro¢ad kontroly jeho plani. Obsah strategického planu a jeho
promitnuti v operativnich planech obce pak najplnékteré dalSi odstavce § 14. (Jakava,
Vastikova, 1999) Strategie obce bylanrespektovat Uzendrtechnické podminky tzemniho
planu. ProtoZze Uzemni plarfepstavuje jeden z nejmaggich néstraj realizace strategie
obce, je koordinaceé¢thto dvou koncefmich dokumerit — strategického a Uzemniho —
dilezita. Marketingova strategie obce &p@ pedevSim vrozhodovani o za&fani
jednotlivych subjekt planu (nap. volbe trhu) a mie vyuziti nastraj marketingového
planovani a marketingového mixu. Specifikum strigegbce/nista spoiva ve znaném
mnoZstvi subjekt, jejichZz stavajicicinnost a vyvoj je nutné brat v Uvahui prytvareni
strategie. Prvnim krokem, po rozhodnuti zpracotratteii obce/rssta, je vytvéeni komise.
Je dilezité, aby vize, fedstava o tom, kterym smem by se résto n€lo ubirat, byla
spolénym dilem vSech 2ziastrenych. Sodasti strategického planu je tak&asovy
harmonogram pkni strategického planu, jeho orgariza zabezp&eni Wetnd uréeni
zodpowdnosti a pravomoci za @ni jednotlivych cili. Sowasti strategie by ghvzdy byt také

plan komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Na obrazkw. 1 (Riloha 1V) je vys¥tlen proces marketingového planovani.

1.4.1 Analyza situace, marketingovy vyzkum

Strategické marketingové planovani vzdyina objektivni analyzou séasné marketingoveé
situace v organizaci. Analyzu jeeba provést nauenych drovnich ¥etre nasledujicich
(Horner, Swarbrooke, 2003): organizace jako cgbektfolio produki, jednotlivé samostatné
hospodéské jednotky, jednotlivé produkty. Existujada metod analyz, kterych Ize pouZit.
Pati k nim napiklad:

= SWOT analyza, ktera je vhodné pro posouzeni orgaaijako celku;

* matice Bostonské poradenské skupiny, ktera je damAtepro analyzu
vykonnosti celkového portfolia produkbrganizace a také jejich samostatnych
hospodéskych jednotek;

= analyzy umigovani a Zivotniho cyklu produktu, které jsou ob%twa/hodné

pro posuzovani jednotlivych produikt

Tradicné se marketingovy vyzkum povazujeiedevSim za sa@ast marketingového
informaniho systému. Hlavnim cilem marketingového vyzkumyposkytnout podstatné a
objektivni informace o situaci na trhu. Jedna st o informace o z&kaznikovi. Vedléch
zakladnich, kdo to je (socioekonomické charakiésist kde a co nakupuje nebo nenakupuje,
také to, jak je spokojeti naopak nespokojen s nabidkou, co bylchébo poteboval. (Foret,
2003) Red realizaci SWOT analyzy je nutno v priaik provést jednozrmé vymezeni
obce/nésta, které se mé analyza a nasledné vyvozenigtraigkat. Tedy musi se vytiid
profil obce — ,soubor veSkerych informaci o obdajigh ol&anech a jejim ekonomickém
a socialnim progedi, Wetre popisu podnilt pasobicich v obci a dalSich organizaci,ifeach
jeji infrastrukturu.” (Jangkova, Vastikova, 1999, s. 135) DalSimi cily mankgtivého
vyzkumu obce jsou zpravidla dgni vlastnosti trhu, na kterém se bude obec ucl@zee
zakazniky (nap trhu invesitnich gilezitosti, cestovni ruchu), studie konkurence, czgwni
dlouhodobych i kratkodobych trefdanalyza silnych a slabych stranek obce, jejitlefitosti

a hrozeb (SWOT analyza). Analyza SWOT je analyzimych a slabych strdnek obce,
prileZitosti a hrozeb,fxhézejicich pedevsim z v&Siho prostedi obce, ale i z obce samotné
a subjeki piasobicich na jejim Uzemi. (Jakeva, Vastikova, 1999) Slouzi jako zéklad pro
vypracovani strategie i vlastnich rozvojovych peogt mésta a také jako nastroj informovani
internich a externich partrieobce. Jak uvadi Foret, marketingovy vyzkum je tdkéZitou

souasti samotné marketingové komunikace se zakazniieonet, 2003) Fedstavuje projev
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aktivniho z4jmu o zakaznika. Jeho predhictvim vychazime vi§t zékaznikm, oslovujeme
je a davame jim iflezitost vyjadit své poteby, gani, hodnoceni a nazory. Marketingovy
vyzkum nam jako vstupni analyza podava obraz o agich stavu, coz jefpdpoklad Usgsné
marketingové komunikace se zakaznikem. Stava sé mitnou vazbou marketingové
komunikace, slouzi k vyhodnoceni efiekjez ndm komunikace se zakazniketfingsla.
Marketingovy vyzkum také fispiva k informovanosti wejnosti. A v neposlednitact,
vysledky marketingového vyzkumu jsou velice atnakitn prostedkem prace s novitia

a salovacimi prostedky v rdmci public relations.

1.5 Marketingova komunikace

.Komunikace pedstavuje proces &dvani (ale také sdileni),ignosu a vyrny vyznani

a hodnot zahrnujici v SirSim zfith nejen oblast informaci, ale také dalSich prbjgwysledk
lidské ¢innosti, jako jsou nefizngjSi nabizené produkty, st&jfako reakce zakaznikna re.”
(Foret, 2003, s. 3) k¥eme zaznamenat novy pohled na komunikaci jako noatedek
interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi zakalyi ktery vedou ve fazifed uskuténénim
prodeje, v piibéhu prodeje, i konzumaci a po sk@eni konzumace zboZzi a sluzeb (Kotler,
2001). Komunikace organizaceregahuje ramec konkrétnich komurikech prostedki.
Kazdy kontakt se zr&ou vyvola rjaky dojem. Nejen komunikai, ale cely marketingovy
mix musi byt slagh tak, aby firma doséhlaigdpokladaného strategického postaveni.

Vychozim bodem komunikaiho procesu je audit.
Na obrazkw. 2 (Riloha 1V) je vys¥tlovan model komunikace.

Pri tvorbé komunik&ni strategie, ktera je séaésti strategického marketingového planu, je
treba dodrzovat kroky komuni&aiho planu. Turce marketingového steni musi: 1) ufit
cilové gijemce sdleni, 2) stanovit cile komunikace, 3) sestaviliedi, 4) vybrat komunikani
cesty, 5) vypracovat celkovy rozf®i na propagaci, 6) rozhodnout se préturkomunikani
mix, 7) vypracovat systém dieni (&innosti propagace a 8)dit a koordinovat integrovany
proces marketingové komunikace. (Kotler, s. 544)

Marketingové komunikace jsou pravoplatnou &sii marketingového mixu a jejich hlavnim
ukolem je informovat potencialniho zakaznika o &xisi organizace, jeji nabidce @&spbit na

zmenu jeho postoje s cilem, abyho sluzbu zajem.

Obecré propagace vyuziva dvou zakladnich strategii: egiatlaku (push-strategie), ktera se

snazi produkt prottat pies distribéni kanaly ke konenému zakaznikovi a strategii tahu (pull-
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strategie), ktera chce zase vzbudit zajem zékazwikvolat poptavku po produktu. (Foret,
2003)

Marketingova komunikace #sta ma #izné formy a obsahy a probih& riemych arovnich,

v riznych ¢asovych obdobich a je z&fena naiizné cilové segmenty, musi byt komplexni a
integrovana. ,Integrovana marketingova komunikacegisob vicni celého marketingového
procesu ze zorného uhliijemce.” (Kotler, 2001, s. 541) Hlavnfipos IMC spgiva v tom, Ze
konzistentni soubor gtkni a informaci je fedavan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi
prostedky a informa&nimi kandly. Komunikace by se tak élm stat efektivayjsi

a &inngjsi. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)idraldlomunik&ni strategie jsou
zaloZeny na masovych médiiclkkegavajicich obecna, na prodej zacilenfiesd. Integrovana
komunikace je mnohem vice personalizovana,étrand na zakaznika, na vztahy a interakci

s nim. Neni to pouze zma jeho povdomi a postdj, ale také fimé ovliviovani jeho chovani.

1.5.1 Corporate identity

.Corporate identity je souhrn sdilenych hodnot, ardz pristupi vSech slozek dité
organizace, které tuto organizaci odliSuji.” (Xkowd, Vastikova, 1999, s. 93) Zahrnuje
v solg jak materidlni prvky (jména, loga, symboly), talprivky nehmotné, tvdci hodnoty
organizace a spoluvytigjici jeji kulturu. Podnikova identita vyjage zakladni profil
organizace jako unikatniho a jediného subjektu. Definuje smysl jeji existence, fd]e

a zpisoby jejich dosaZzeni, jejiediejni hodnoty. Aby se z organizace stal unikattglgecelek
duveéryhodny, potebny a dosahl podpory své cilové skupinylamby mit vypracovanou
jasnou podnikovou identitu, ale také dal$iedité prvky jako corporate design, corporate

communications, culture, znat sveé sluzby a vigvai tak corporate image.

Image firmy je souhrn nézipr mySlenek a dojify které si osoba (cilova skupina) wyitva
0 organizaci, produktu. Foretova, Foret chape injake predstavu, obraZi podobu, kterou si
o0 instituci vytva&i raizné sociodemografické skupinygolevsim na zakladsvych zkuSenosti. Je
formovan v lidském &domi a souvisi s vlivy agsobenim individuainiho poddomi. Je
subjektivni, pronanlivy, mize se liSit od skutamosti, vznika ze zprostdkované zkuSenosti, je

souhrnem dojrina hodnoceni instituce aiixe ovliviovat chovani lidi.

1.6 Komunikaéni mix

Komunikani mix predstavujetrzné typy nastrdj komunikace se subjekty, kterym obeé&sto

predstavuje s§ produkt. Touto komunikaci se obe&sto snazi ovlivnit znalosti, postoje
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a chovani zakaznikve vztahu k produkim, které nabizi. (Jatkova, Vastikova, 1999) Mix

marketingové komunikace se skladaskaiika hlavnich nastrdj

1.6.1 Public relations

.Public relations jsou ciléddoma, pldnovand a nigtrzitA snaha o vyt¥eni a udrZeni
vzajemného porozuni mezi organizaci a jeji veinosti.* Cepelka, Britsky institut pro PR,
1997, s. 20)

Uplatréni vSech forem public relations stoji v komunikawésta jednoznéné v popedi,
protoZe pray tento komunikani nastroj pedstavuje Siroké moznostigobeni obecnichiadi
na obyvatele, podnikatele, zésthance a nawstniky. Obec/misto se snaZzi uspokoijit ebu
verejnych sluzeb dosaZeniady pgedem vytgenych citi a ty je teba komunikovat.
V marketingu obce/#sta se nastroj PR stava také nastrojem ziskavatihéprazby na
konkrétni kaZzdodenni préci obecnich orgama jejich programovou a strategickdinnost.
Podle Foreta, PRiedstavuje dlezitou sodast marketingové strategie obce, ktera si klade cil
budovani image obce, posilovat identifikaci obylaseobci (povzbuzovani patriotismu),
poskytovat pistup k informacim o obci a jejich spravnich a sspnévnich institucich,
vytvaiet podminky pro uplatmi napad a pipominek olsanmi, usilovat o optimalni
komunikaci s viejnosti, 0 maximalni informovanost @&@mi. Pisobeni PR neni zaifeno
pouze na komunikaci externi, ale jeho &mii musi byt také dobra komunikace utnit
meéstskych a obecnichradidi a samospravnich zastupitelstev. Vlivem publictiefes se vytvé
zmeény ve wdomi, ndzorech, postojich a chovani lidi utnimimo organizaci. Mezi hlavni
cile PR pafi budovani potdomi a dveéryhodnosti. Hlavni kategorie P&nnosti jsou (Lesly,
citovano dle Svoboda, 2001):

Public affairs — aktivity zagfené do nevyrobni a neziskové sféry;

Press relations — prace s médiijezitou Ulohu sehrava tiskovy mitiv Vysledkem spravh
fungujicich press relations je dosazerizmivé medialni publicity o subjektu PR. Publicita
Sireni elow a planovié zvaejnovanych informaci progtdnictvim vybranych meédii s cilem

dosahnout cil organizace;

Special events — specialni akce;

Crisis communications — komunikace v krizovych adtich;
Employee relations — vztahy s it veejnosti;

Investor relations — vztahy k investan, akcion&im, majitetim;
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Government relations — vztahy s vladnimi institugewmyména informaci mezi émito

organizacemi;

Industry relations - vztahy, které taspolupraci se subjekty, které nejstiany organizace,

ale nachazeji se v jejim viiim prostoru;
Minority relations — spoluprace a vyma informaci mezi organizaci a mensSinami;

Hlavni nastroje marketingovych public relationsus@ublikace, udalosti, zpravy, projevy,
sluzby veéejnosti, identifik&ni média. Také u planovani PR existuji zakladnihegliska a
kroky pro efektivni komunikaci: 1) stanoveni ci®), analyza cilové wejnosti, 4) tvorba PR
skéleni, 3) stanoveni strategie PR 4) tvorba PRlesd, 5) realizace planu, 6) hodnotit
dosazené vysledky. (Kotler, 2001)

PR zacileni organizaci v nepodnikatelském sekiOepélka, 1997):

» ziskavat podporu, pochopeniigmosti pro poslani, budouci akce nebimnost
organizace

» vyjadiovat zajmy organizacei verejnosti

* informovat a tim ziskavati@éru varejnosti

» vyjednavat, komunikovat s ¥gjnosti

» sladit zajmy véejnosti a organizace, zajistit vzajemné poro&oim

»= omezovat eventualni vzajemné konflikty a éthmezi organizaci a vejnosti

= vytvéret nebo zlepSovat image organizace

Marketingovy mix obce dokéze jiz Gspe vyuzivat novy prvek komunikaiho mixu, kterym
je tzv. marketing udélosti. K PRésta secastoc¢leni dalSi komunikéni nastroje veletrhy a

vystavy, sponzorstvi, internet a komunikace v &ysodeje.

Marketing udalosti

Zviditelnovani obceli mésta prostednictvim udalosti, akci organizovanych v jejickstach.
.Filosofie uplatréni tohoto nastroje marketingového komuuikifno mixu vychazi ze séasné
vyrazné tendence #ichziovani proZitki a pocifi v souvislosti se stoupajicim vyznamem
volnéhoc¢asu, zdravého Zivotniho preésti apod.” (Jarikova, Vastikova, 1999) Prezetnd
akce jsou vyznamnou stasti marketingové a komunika@ strategie résta. Ucelené akce
umozuji picimy kontakt mezi subjektem a objektem PR, nestejzimimi média. Prezentai
akce bychom rozhodmentli chapat jakoginnost jednorazovou s okamzitym efektemsiy
by byt vysledkem dlouhodobého a planovitého snaZzeganizace a konceépe sladny

s dalSimi aktivitami. Podstatny je také&igpb, jakym potencionélniastniky na akci pozveme
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— vybér vhodného komunikaiho kanalu. Mstu by nglo jit o koncegni budovani image

mésta a jeho identity.

Vystavy a veletrhy

.Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobcibalwdnici ukité kategorie produktnebo
odwtvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentogsatiemonstrovali své vyrobky a sluzby,
vymeénili si ndpady a nézory, navazali kontakty a takéus produkci prodavali nebo
nakupovali.“ (Pelsmacker, Geuens, Van den BergB326. 443) Navstnici i vystavovatelé
veletrhi a vystav ziskavaji n&dhto akcich, na uzéném prostoru, v kratkédase, pehled

0 nabidce domaci a cel@sové konkurence, ale také o saanych i budoucich vyvojovych
trendech a obchodnich podminkach v daném oboruetF2003) Pokud se jednd o akce
mezinarodni nebo dokonce organizovaneé v zatiramizeme @ast na veletrhu povaZovat za
zpasob navazovani zahrg&nich kontakii, vstupu a poznavani zahramich trhu. V tomto
meédiu je spojeno fpdvadni, primé kontakty mezi jednotlivci, ipmy prodej a vztahy
k verejnosti a jeho vyhodou je, Zeigobi na vSechny smysly. Pristnictvim osobniho
kontaktu je moZné sledovat a registrovat bezpedsi reakce navdtnika. Prezentace #ésta
nebo regionu na vystavach a veletrzich je vyznamdifvodi prezentace oblastifedstaveni
kvalit a zajimavosti, flakani potenciélnich investbra obect podporuje image #sta.
V Ceské republice je&novan oblasti cestovniho ruchu miad veletrh REGIONTOUR —
BVV.

Z&kladnim vychodiskemipplanovani veletrzni dasti by n¢la byt dlouhodoba marketingova
koncepce a strategieéstia, z které by #io vychazet pojeti prezentacetsta, navrh stanku a
realizace vlastni expozice. S@sti celkového planu (cile, cilové skupiny, timipgopagace,

kontrola aj.) by nila byt také publicita. BleZité je vyhodnoceni efektivitutasti.

Sponzorstvi

Sponzoring je finadni ¢i jiny prispsvek spolg€enskym, kulturnim, sportovnim, humanitarnim
nebo medialnim aktivitam s cilem podipadobré jméno organizace, jeji obchodni &agn
image. (Svoboda, 2001) Vyzaduje komunikaci o hoéictoto prosgsnosti a odpasdnosti. Je
vyzvou k vyuziti a budovani emocionalnich sympétdrganizaci. ,Je to nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomé&hé sponzorovanému eskufeho projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komurika cile.“ (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003, s. 327) Pokud tomu tak neni, hiokree o darcovstvi, které je zareno gFedevsim na
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spol&enské a dobkinné aktivity. U sponzoringu bychoméinstejre jako u ostatnich nastioj

marketingovych komunikaci sledovat efektivnost.

Obec/nésto sponzoruje kulturni, sportow&iisocialni aktivity prezentujici zainteresovanoat n

»wécech veéejnych” a budovani afanskeé spolkosti.

Internet

s s

Marketingova komunikace prdstnictvim pditaca piinasi velké moznosti jak firmam, tak i
neziskovym organizacim a neweknym projektim. SniZzuje naklady na propagaci, zrychluje
a rozsiuje komunik&ni moznosti, ale hla¥nvede k vytvéeni trvalych vztah a vazeb mezi
prodejcem a zakaznikem, k uspokojovani individe&riani a pateb. (Foret, 2003) Internet
je médium umotujici komunikovat se zakaznikem. Zakaznik ziskéaitpadidezitosti, Ze se

0 jeho nézor organizace zajiméa a organizace zdse &kektivni zgtnou vazbu. ,Jako nastroj
komunikace v sab internet kombinuje dosah typicky pro masova mépalu s moznosti
individualniho gizpisobeni séleni a vytvdeni dvoustranného dialogu.” (Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2003, s. 490)

Mésta a obce vyuZivaji internet jako jeding potencial pro PR aktivity, zakaznicky servis a
zpetny kontakt se zakazniky. Stranka bylanbyt naraz fehledna, multimediathatraktivni a
okamzit sctlit zakaznikovi, co se e dozedét nebo koupit. Internet je veliceil@zitym
médiem pro komunikaci s ignosti. Poskytuje zajerim veejné pristupnou prezentaci
informaci o @adech, mistech a obcich a jejich aktivitachulBzZita je zgtna vazba. Rizkumy
uvadtji, Ze z@tna vazba ziskana prostinictvim internetu je daleko otewejSi (Foret, 2003).
Efektivitu webové stranky fizeme ndtit poétem navatvniki béhem jednoho dne, celkovée
spokojenosti zakaznik jejich zajem o opakované nasdf, vliv stranek na image zdley a
organizace a intenzita na¥étili délka navstvy (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).
Krome toho Ize velice snadno ziskat podrobn& data otéanigich stranek, néfklad presné
statistiky o pdtu navstv, na které informace se za&fuji, kolik jim vénuji ¢asu, jestli se na
nase stranky vraci a mnoho dalSich. Je nutné zahdaokomunikani strategie také propagaci

webovych stranek.

Jako potvrzeni faktu, Ze webova prezentaéstra obci je v dnesni dédmesmirg dulezita,

vznikla souéz o nejlepSi webové stranky a elektronické sluzigtra obci Zlaty erb.

Mezi dalSi nastroje propagace&sha obci mZzeme z#adit také vyuziti teletextu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Komunikace v mist prodeje

Komunikace v mist prodeje zahrnuje vSechny aspekty daného obchodnikta. Mla by
pritAhnout pozornost (efektivni propagé material na pultech, vykladniigké, stojany apod.),
mit informani funkci (podrobgjSi informani tabule, velké stojany, interaktivni kiosky,
demonstréni obrazovky, interni rozhlas),regs\wdcit zakaznika, posilit image prodejny i
sluzby. Komunikace je také dana image obchodu, jeipgfadanim a vzhledem, atmosférou a
prostedim prodejny, #nmi a hudbou v pozadi, umisim zboZi v regalech a jeho balenim.
.iImage obchodu se definuje jako jeho osobitost, @k zdkaznici vnimaji a jak se citi.”
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 422Qd prodejny tvd uspdadani prodejny,
charakter obkeni a chovani prodawy&é kvalita merchandisingu, reklama a komunikace,
sluzby, umisini, cenova Urovea reputace. Snaha vyvolat v zdkaznikovi emociéonginek,
ktery zvySi zdjem o sluzbu. Komunikace v rigtodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze

dosahuje na zakaznika v momentu rozhodovani o ngbrgaiuktu nebo zrt&y.

1.6.2 Podpora prodeje

.Podpora prodeje zahrnuje soubarzmych motivénich nastraj prevazri kratkodobého
charakteru, vytvenych pro stimulovani rychlejSich nebgtsich nakup urtitych produkfi
zakazniky nebo obchodniky.” (Kotler, 2001, s. 59Bpdpora prodeje jg&aso¥ omezeny
program prodejce s cilem zatraktivnit nabidku paazniky, picemz je vyZzadovana jejich
aktivni spoludast.” (Tellis, 2000, s. 285) Chceme-li charakteratocesty podpory prodeje,
hovaiime o tom, je-li podpora prodeje ¢ena zprosedkovateli (distributorovi),
maloobchodnikovi nebo kotieému spdebiteli. Podpora prodeje vyuzivazné nastroje pro
komunikaci se svou cilovou skupinou, h#fad vzorky (sampling), sogie, slevy nebo
spojena propagace. V komunikaci¢sta bude podpora prodeje fungovat jako budovatel
znaky, tedy spiSe jako seast PR. Vybranymi nastroji budou reklamniegnety, POS
materialy, vystavy a veletrhy, events a mativanastroje fi komunikaci se spolupracujicimi

organizacemi.

1.6.3 Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prexentn propagace myslenek, zboZi nebo
sluzeb konkrétnim investorem. (Kotler, 2001) Jefejwu prezentaci. Ma vlastnost
komunika&ni pronikavosti, ktera je dana opakovanim reklamaydany produkt a vyuziva
kreativity, diky fiznym moZzZnostem ztv&ni (pohyb, zvuk, barvy, tisk) se znasobuje jeji

pusobivost. Je ovSem jednozmd neosobni, a proto neéibe byt steja preswdciva jako jiné
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prostedky marketingovych komunikaci. Reklama je také zgouednosmrna forma
komunikace, mezi subjektem &jpmcem neni iimy kontakt. B tvorbé reklamniho programu
museji manaZemarketingu zait definovanim cilového trhu a motixkupujicich. Pak mohou

pristoupit k @ti hlavnim rozhodnutim, znamym jakeétpM.

1.6.4 Direkt marketing

.Direkt marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém vyuZivajici jeden nebo vice
komunika&nich nastraj k efektivni (ngfiteln€) reakci v libovolné lokalit v jakémkoli mist.”
(Foret, 2003, s. 229) jny marketing znamena kontaktovani stavajicich sermélnich
zakaznik s cilem vyvolat okamzitou a dfitelnou reakci.” (Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003, s. 388) Média a nastroje direct margatdlime na adresné (t&ta reklama

s moznosti Pmé odpowdi, teletext, televizni reklama s moZnostiiinpe odpo¥di)

a neadresné (nova interaktivni média, telemarketotigny mail, katalogy). Mezi dlezité
vlastnosti direct marketingu gatzacilenost na jagnvymezeny a smysluplny segment,
oboustranna komunikace, kontrolovatelna &it@na reakce. (Foret, 2003)iiPvytvareni
piimého kontaktu se zékazniky je nezbytné mit a jetzdatabazi, ktera je mozkem této

¢innosti. Efektivnost je postavena na testovaniceaknén chovani.

V komunikaci nésta/obce funguje direct marketingedevsSim jako wity typ distribuce, dale
pak jako prostedek k budovani dlouhodobych vziala zvySovani jejich spokojenosti

a loajality zakaznii

1.6.5 Osobni prodej

,0sobni prodej mze byt definovan jako dvoustranna komunikace fjtwatva®“, jejimz
obsahem je poskytovani informacteg@vaani, udrzovanici budovani dlouhodobych vztah
nebo peswdceni ukitych osob — fslusniki specifické ¢asti veejnosti.” (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 463) Je to nabtonjstranné, interpersonalni komunikace.

1.7 Problematika mést a obci

V souwtasnosti existujedkolik projeki orientovanych na problematikuést a obci. Na prvnim
mis& maZeme jmenovat agenturu CzechTourism, kterd propagapkou republiku jako
idealni turistickou destinaci. Jednim z ndgZitéjSich Ukoti této centraly je podpora region
DalSim je projekt Komunikujici gsto, ktery by mil pomoci hledat cesty pro konstruktivni
dialog mezi obanem, radnici a dalSimi spravnimi i politickymitigecemi. Tento projekt ma

také své webové stranky. Na internetu se prezemiggekt Msst a obciCeské republiky,
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Verejné sprava online nebo projekt MuNatppavovany komisi Informaich systér mést a
obci @i Svazu ndst.
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II. ANALYTICKA CAST
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2 STRATEGICKY PLAN STATUTARNIHO M ESTA OSTRAVA

Ostrava je ietim nej@tSim méstem vCeské republice a nejisi aglomeraci vihrangnim
trojahelniku ti stafi: Ceské republiky, Polska a Slovenska. Od roku 200stava sidelnim

méstem Moravskoslezského kraje. Charaktésta je fiblizen v giloze V.

Statutarni mdsto je samostadnspravovano zastupitelstventsta. DalSimi organy statutarniho
mésta jsou rada #sta, primator, magistrat a zvlastni organgsta. Risobnost nista je dana
zakonem o obcict. 128/2000 Sb.

Statutarni msto Ostrava poskytuje své sluzbyimpo, svymi dady nebo nepmym
distribwtnim kanalem, tedy prasdnictvim jinych organizaci (MIC, DPMO, Ostravské

vodarny a kanalizace aj.).

2.1 Strategicky plan nésta

Vyvoj po roce 1989 vyvolal ptgbu grehodnotit dosavadnit@dstavy o rozvoji gsta Ostravy.
V obdobi od roku 1990 do roku 2003 byly pra:sto gFipraveny dva zasadni rozvojove
dokumenty — Uzemni plan gsta Ostravy a Strategicky plan rozvoje statutarnimista

Ostravy.
Strategicky plan statutarnihossta Ostravy obsahuje:

Situ&ni analyza,;

SWOT analyza;

Analyza a hodnoceni zpracovanych kooégh dokumerit,
Identifikace a posouzeni existujicich projekt

Akéni plan pro rok 2004 s vyhledem do roku 2006;
Strategicka vize a cile rozvojesia,;

Strategie rozvoje na obdobi 2005-2013;

Program rozvoje 2005-2006;

© ©® N o g s~ 0N P

Opateni, programy, projekty;
10. Realizace:

=  Finareni plan

* Implement&ni struktury

= Systém monitorovani a aktualizace;

Strategicky plan gsta ma odpatdét na otazky, jakych ail chce m¥sto Ostrava dosahnout,

jakym zpisobem ma byt dosazenwhto cili, jaké nastroje a zdroje k tomu pouZit.
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Organiz&ni zajistni strategického planu zabezpg fidici skupina (vrcholny strategicko-
politicky a kontrolni organ v procesu ffmpvani strategického planuésta), vykonny tym
(organ udrzujici proces strategického planovanioda), pracovni skupiny (odborné organy
procesu strategického planovani), konzultant (zpratel vSech verzi a stifp pisemnych

vystupi strategického planu) a metodik.

Strategicky plan rozvoje statutarnihaista Ostrava je vejnosti zpistuprén na webovych
strankach résta a intenzivni informai kampa o jeho realizaci prathla v inform&nim

meési¢niku pro olgany mésta Ostravska radnice.

2.1.1 Profil mésta

Profil mésta Ostravy je prvnéasti Strategického planu rozvoje statutarnihgsten Ostravy

a sklada se z analyzjchto oblasti:

= Uzemni rozvoj;

= Lidské zdroje a trh prace - obyvatelstvo, 8adi, zangstnanost;

= Hospodésky rozvoj;

» Doprava a technicka infrastruktura;

» Kvalita Zivota - bydleni, vybavenost, kultura, 2dvtni a socialni sluzby;
= Zivotni prostedi;

= Rizeni a sprava #sta, viEji vztahy;

VN s

Souwéasti kapitolyRizeni a sprava #st, vrtjsi vztahy je také stemy popis propagace dsta.

2.1.2 Cilova skupina

Mésto Ostrava nema jasa grehledré definované cilové skupiny, tedy skupiny lidi, kergm
smeiuji jeho sluzby, a tedy nuini komunikace. V dokumentu Profil &sta je rozebrana
struktura obyvatel (kapitola 2 Lidské zdroje a ptéace) a zminka je o charakteru turist
a cestovniho ruchu (kapitola 3 Hospisk§ rozvoj). Pro résto jsou dlezitou cilovou

skupinou také investp mésto to doklada vznikem projektu ,Invesitpro Ostravu®.
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Struktura obyvatelstva

Patet obyvatel Pacet obyvatel
Vek (abs.) (%)
Predproduktivni
(0-14 let) 52 508 16,4
Produktivni
(15-64 let) 227 091 71
Poproduktivni (64+) 40 442 12,6

Tab. 1. Struktura obyvatelstva podle produktivity

Vek Paet obyvatel

0-9 31879
10-19 41 113
20 - 29 52 824
30-39 46 659
40 - 49 46 193
50 - 59 45 426
60 - 69 28 153
70-79 20 851
80 + 6 943

Tab. 2. Struktura obyvatelstva

podle ¥kové kategorie
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NejvySSi dosazené vddni  Paet obyvatel v %

Zakladni 64 018 24
Ucnovskeé - bez maturity 54 799 20,5
Odborné Skoly 40 620 15,2
Ucnovské s maturitou 4 286 1,6
Stredni $koly 65442 24,5
Vysoké Skoly 28 061 10,5
Bez Skolniho vzdani 1282 0,5
Bez udaj o vzaElani 5093 1,9
VySsi odborné 3 286 1,2

Tab. 3.Struktura obyvatelstva podle &adi

Turisté

Navsevnost turist v Moravskoslezském kraji je wgpaitu na péet obyvatel pod gimérem v
CR, nicmég piesto se jedna o vyznamnou klientelu. V poslednfebht letech roste get

navstvnika z Ceské republiky a zaroiieklesa péet zahraninich turisti.

NejvyznamrjSimi zahraninimi ndvsévniky kraje jsou Poléci, kie predstavuji tér tretinu
vSech zahratinich nav&tvniki. Druhou nejvyznamijSi skupinou jsou Slovéci a vyznamnou
klientelou jsou také Binci, ale jejich podil se pohybuje mezi 1-2% vSagfist piijizdéjicich
do CR. Prevlada poet navdvnika, ktei v Ostraw nestravi ani jednu noc (cca 90%). Podle
Koncepce rozvoje cestovniho ruchu statutarnikistanOstrava je struktura n&sdika mésta

zatim odpovidajici néfiS dobrému image, Urovni sluzeb a malo prosazéveabidky nista.

Vztah veéejnosti k n¥stu

e

okolniho i vnitniho s¥ta ve ¥domi lidi a souhrnfipotom v celé spot@osti.
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Vztah olgana k ngstu

MuZemetict, Ze vztah otami k méstu Ostrava se postupnmeéni a to k lepSimu. Lidé si
uvédomuji postaveni #sta v ramci republiky adkteri jsou také peswdcéeni, Ze ndsto ma co
nabidnout. Vztah atana k mdstu je samazjme ovliviiovan také negativnimi jevy jako je

rostouci nezagstnanost, ekonomicka nejistota atd.

V roce 2001 proéhlo zatim posledni podrobné #&ati na postoje obyvatel k&stu a bylo
publikovano pod nazvem ,Ostrav&ima svych obami“ (Marketingova laboratio Ostrava,
2001). Z vyzkuni verejného migni vySlo najevo, Ze pozitivni citovy vztah Kstu je

u ostravskeé v@jnosti pongrné pozitivni. DalSi zagry Seteni jsou shrnuty vifloze VI.
Vztah podnikatel k méstu

V roce 2003 proghl mezi malymi a sednimi podniky na Uzemi Moravskoslezského kraje
»Praizkum bariér podnikani v Moravskoslezském kraji 2008hoz zadavatelem byl Krajsky
Uifad Moravskoslezského kraje. tBkumu se zéastnilo celkem 809 firem, ztoho 256
responderit z Ostravy, kit zan€stnavali témif 5000 zamstnand. Vztah ngsta

s podnikatelskou wejnosti nema jasnou koncepci. Statutarnstm Ostrava fipravuje
projekty, které by mohly tento stav Znit — nag. navrhované grantové schéma pro inova

firmy.

2.1.3 Analyza SWOT

SWOT analyza ®msta Ostrava rozebira hlavni tématésta, jejich silné a slabé stranky,
prileZitosti a hrozby. V kapitole 1.7Rjzeni a sprava #sta“ upozotiuje na chybjici koncepci

vngjSich vztali, marketingu, a propagacesta. (Riloha VIl )

2.1.4 Vize, cile

Kazda strategie je nastrojem k dosazZeditémo cile. Msto Ostrava mé sveé cile definované
v dal§im souboru Strategického planu rozvoje <Aatittio nésta Ostravy ,Vize, hlavni

problémy nésta a dlouhodobé cile*.
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Vize meésta popisuje stav, kterého bylm byt v budoucnu dosazeno, jak bglmbyt mésto
vnimano. Globalni vize #sta Ostrava zni: ,Zelena Ostrava €sto aktivnich lidi — metropole
vzcklani, pimyslu, obchodu a zabavy. Definovany jsou pak také& dize pro jednotlivé
oblasti pro misto dileZité. V odwtvi Rizeni a sprava #st je diki vizi: ,Regionalni metropole
efektivré spolupracujici se svymi partnery”. V tomto dokuroejg mimo jiné upozormi na
malo vyuzivany princip partnerstvi mezéstem, podnikatelskou sférou a socialnimi partnery
a na petrvavajici negativni obraz &sta. Problémy jsou stné popsény a je podan navrh

dlouhodobého cile.

2.1.5 Strategicky plan rozvoje statutarniho nista Ostrava na léta 2005 - 2013

Tento dokument je popis dlouhodobychugciktrategii a op#&ni a drzi se globalni vize
strategie statutarniho asta Ostravy: ,Zelend Ostrava —¢sto aktivnich lidi — metropole
vzdélani, pamyslu, obchodu a zdbavy“. V opani 3.2 je upozogmi na fakt, Ze ,msto ma
zajem zlepSit nabidku kvalitnich sluzeb investora chce existujici potenciélésta aktivié
propagovat‘. Podle opa&ni 4.1 a 4.2 ma #sto snahu také podfibcestovni ruch. V listopadu
roku 2004 byl proto dokdmn dokument Koncepce rozvoje cestovniho ruchu téraino
mésta Ostravy, jehoZ objednatelem bylo gréawsto a zpracovala ho agentura Enterprise plc,

S.I.o.

2.2 Komunikace n¥sta

M¢ésto Ostrava nema jasstanovenou komunikai strategii. VSechny propagd@ dokumenty
nebo aktivity, které mly za cil informovat zakazniky o sluzbachésta nebo zlepSit jeho

image, byly doposud vypracovavany bez sjednockginiplexni komunikéni strategie.

Subjekt: Statutarni ésto Ostrava

Prednt: Mésto Ostrava, sluzby Magistratugsta Ostravy

Hlavni cile Upevnit loajalitu atani,

komunikace: zlepsSit imagedsta v investorskych kruzich;

Vize mesta: »Zelena Ostrava —a&sto aktivnich lidi — metropole vtni, pimyslu,

obchodu a zabavy*

Néazev: Podlaeky Ostravice, ktera seipodné jmenovala Ostrava. Slozen ze
dvou slovnich zaklad— ostr + ava (ostra voda, bysteka).

Znak nesta: V modrém Sitna zeleném travnikuifibrny kin v poskoku se zlatym
sedlem &ervenou pokryvkou, provazeny vpravo nghalatou éZi se

zelenymi kaliSnimi listky &ervenym semenikem.
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Heraldicky znak
1. Figura bilého kahjako symbol tranzitni polohy &sta nebo z erbu lokatora a prvniho fojta
v Moravské Ostray,
2. Zlata fize z rodového erbu olomouckého biskupa StanislaveazE.
Corporate design: Statutarni¢sto Ostrava nemda definovany jednotny vizualni
styl. Festo lze u é&kterych komunikaénich prostedki
vysledovat spokné znaky. Jsou jimi oficialni znak asta a
modré barva.
Realizatdi komunikace: 1. zastupiteléésta
2. kanceléprimatora mista Ostravy
3. oddleni informaci a vztahk vaejnosti
4. oddleni vrgjSich a zahraghich vztali
1. Usek vijSich vztali a prezentace
2. Usek zahratnich vztali
5. organizaceiizované nistem - Mestské informani centrum
Rozpaet: Na propagacizenou oddlenim VrgjSich vztal je paitano
na rok cca 24 milidin korun (vystavy a veletrhy, vesSkeré &
materialy, placend PR inzerce, drobné propaiga darkové

piedntty, ucelené akce).

Kancel& primatora mista Ostravy zabezpgje c¢innost kancelgée primatora, kanceth
namestki primatora a tajemnika, dale v oblasti vZtdhverejnosti, cinnosti vrgjSich vztalt,

propagace a prezentaceésta a styld se zahradim.

Odctleni informaci a vztah k varejnosti aktivié ovliviiuje vnimani mista a magistratu u
vefejnosti. Spolupracuje se zastupcélsgtacich prosedki a organizuje tiskové konference
primatora a jeho nagstka, pripadré i odboii magistratu a organizacfizovanych nistem.
Redakce fipravuje gispivky pro informa&ni mesicnik a internetové stranky &sta, poskytuje

aktualni informace o vysledcich jednani ongamsta. Oddleni dale zabezgaje monitoring
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v tisku v rozsahu reprezentativniho vzorku regiofed denik, vybranych titul celostatnich

médii a lokalnich zpravodaj

s

Odctleni vrejSich vztali organizuje vesSkerou prezentaci statutarnistanOstravy v&Simu
prostedi vramci republiky i do zahrafii v podol rozsahlé publikéeni cinnosti,
organizovanim prezertaich akci, pomaha rozvoji turismu v regionu prezeemi nateskych
i zahranénich veletrzich cestovniho ruchu a inzerci vélaacich prosedcich. Podporuje
a stimuluje aktivni cestovni ruch vessts a blizkém okoli, spolupracujeCeskou centralou
cestovniho ruchu a odborem cestovniho ruchu Mirsista pro mistni rozvo{R. Odbor

pomaha propagovat takékteré organizacefizované nistem a instituce v majetkudsta.

Méstské informani centrum Ostrava, 0.p.s., byldizeno v beznu 1996. Zakladatelem je

mésto Ostrava.Cinnost MIC se realizuje ve dvou zéakladnich obldstec

= obecrk prosgsné sluzby, které jsou bezplatné, najpformace o mést, firmach,

lokalizace ulic apod.
» sluzby dophkové - placené, které se realizuji na zaklagnostenskych list

Za rok 2004 vyuzilo sluzeb #8tského informéniho stediska v Ostray pies 46 288 kliertt
K nejcastjSim dotazm pati informace o jednotlivych akcich (35 %), informac©stra¥ (29
%), tj. lokalizace firem, ulic apod. Velky zajemgepredprodej vstupenek na akcergpdané v

Ostra¥ a okoli.

MIC je instituci poskytujici informace o Ostiawzdarma (o MHD, lokalizaci objelkt
ubytovani), zajigujici informace a distribuci vstupenek na kulturgiportovni a jiné akce,
prodej suvenyit, map a publikaci, rodai cestovniho ruchu a poskytujici aktualni informace
o mest pro nav&tvniky mesta (turisty). Pracovnici MIC jsou schopni komuni&b

v anglicting, francouzstiy, néméing, polstire a rustirg.

Méstské informani centrum Ostrava pouziva logo Asociacéstekych informanich center,
bilé pismeno ,i“ v zeleném kruhovém poli. Logo $Bevuje na vSech materidlech, které MIC
vydava nebo se podili na jejich vzniku. Hlavni lmarwizualni komunikace centra je zelena,

ktera se projevuje v t&ych materidlech (mapy, jprodce, vyr@ni zpravy) a na internetové

prezentaci.
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Dosavadni komunikaci &sta Ostravy s wjSim okolim bychom mohli rozdit do tri
zasadnich &tvi: komunikaci s obany, s turisty a investory. Nutno ovSefict, Ze ¥tSina
uzivanych propagaich prostedki méa universalni charakter, jsou tedy pouzivany pro

komunikaci se vSemi skupinami.

» Vztahy mezi mistskymi organy a obyvateli a poskytovanymi sluzbayplyvaji ze
zakona o obcich. Kroénpovinnych informaci poskytuje magistrat udajeaim
také dalSimi neformalnimi #goby. K prostdkim pouzivanych § komunikaci
s ol¥any neésta se&'adi zpravodaj Ostravska radnice, events (denremgeh dvé,
besedy), imageové bulletiny, osobni kontakt &stmand statutarniho rsta
Ostravy v inform&nim centru na radnici, n&siky, vywsky po nést a sluzby

Méstského informéniho centra Ostrava.

» Komunikace s turisty seidi podle motta ,Ostrava, ¢sto kultury a sportu”.
K nastrofim, které jsou vyuzivany pro kontakt s n&vsiky mesta se pdéitaji
informaeni bulletiny, imageové brozury, CD ROM prezentgmemo film, vystavy

a veletrhy, sluzby poskytovanydgtskym inform&nim centrem Ostrava.

= Mésto ma zajem zlepSit nabidku kvalitnich sluzeb stém a chce existujici
potencial ndsta aktiveé propagovat. V saiasné dob byl zahajen projekt
.Investai pro Ostravu®, ktery ma za cil aktivrnoslovovat potencialni investory
(prostedky, které slouzi jako argumenty prélgkani investol, nag. profilem
meésta, brozurami, ekonomickymi a socialnimi datyasii na vystavach a
veletrzich
a sledovani usgdnosti). Cilem projektu ,Investio pro Ostravu” je zlepSit
powdomi o Ostra¥ jako o mist vhodném k podnikani a zlepsSit imagesta.
Souwasti je intenzivni fiprava pracovnik verejné spravy pro aktivni marketing
meésta, giprava kvalitnich a efektivnich prezetéch materidl (informani
brozury, CD prezentace)@st na prezentaich akcich a vystavach, pouzivani

nastrofi marketingovych komunikaci.

2.3 Public relations

Tti zakladni vychodiska, z nichZ vychazi podstata B&) véejné migni, image a corporate

identity, které jsou zmibvany v fedchazejici¢asti. Pozitivni image se chape jako cilova
funkce public relations, proto hlavni pouzivanoumkmikaini formou statutarniho &sta
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Ostrava jsou public relations. dgto Ostrava sleduje pouZivanim ptredid nastroje PR tyto
cile - ziskavat podporu, pochopeniejaosti pro poslani, budouci akce nefanost nésta,

informovat a tim ziskavatigéru verejnosti, vytvdet nebo zlepSovat imagessta.

Nasledujici prosedky komunikace #sta Ostravy jsou komunikaimi ndastroji public
relations, ale je wezité si u¢domit, Ze Zadné z nich nelze striktkategorizovat. Mnohé
z prostedkii nesou prvky dalSich komunikaich forem marketingovych komunikaci, podpory

prodeje, reklamy, osobniho prodeje nebo direkt etargu.

2.3.1 Prostedky individualniho pasobeni

Cilem komunikace je vybudovani vzdjemnych osobwitahi se zakazniky. Nastroji ¢ata
Ostrava jsou osobni kontakty, telefonni rozhovoelektronickd posta, dopisy, mitinky,
zasedani a vystoupeni zastupeesta na iznych shromazshich. Rikladem této komunikace
maZze byt také setkani primatora¢sta Ostravy s generalnim konzulem Polské republiky
v Ostra¥ a studenty Diplomatické akademie VarSavapwlském ministerstvu zahramich
véci, které se uskuteilo 25. 2. 2005. Prostdky individualniho jednani jsou vyuzivany
predevsim @ komunikaci s investory afpudrzovani vztah s fiznymi institucemi (nap

Krajsky trad- Moravskoslezsky kraj).

2.3.2 Press relations

vvvvvv

udrZovat s nimi dobré vztahy. d¢to Ostrava nema ve své struktipost tiskového mliu.
M¢ésto zastupuje primator AleS Zednik a ®&toi primatora. Praci s médii ma na starosti
odctleni informaci a vztahk vaejnosti. To udrzuje aktuélni adrésvingd, zastupd medii

a vytv&i tiskové zpravy a konference. DalSi pregky komunikace #sta Ostravy jsou osobni
znamosti s noviri@ blahogani, dopisy, ozndmeni, na#& redakci, veletrhy, darkové
predntty. Statutarni issto Ostrava udrzuje spolupraci hl&smédii s regionalniggobnosti —
Moravskoslezsky denik, redaktory regionalriilghy MF Dnes, televizni stanice Polar,
s redaktoryCeské televize Ostrava @eského rozhlasu Ostrava. Pravidelna PR inzerce se
objevuje v ramci turistického ruchu ¢&néctideniku TTG, akas v dennim tisku jako séést
piiloh o cestovani a viznych katalozich, mapéach, bulletinech, které vyféagentury, kraje
nebo jsou celostatni. R vyjde v tisku @iblizné okolo dvaceti inzerci. Monitoring tisku, PR
¢lanka a PR inzerci zpracovava atiehi informaci a vztahk verejnosti, které vSe upravuje do

elektronické podoby.
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2.3.3 Tis€né prostiredky

Skupinu tis¢nych material mésta Ostravy tvid letaky, vyr@ni zpravy, brozury, jubilejni
publikace, bulletiny, zpravodaj Ostravska radnice ostatni (kalend&, novorgenky,
samolepky, pohlednice, mapy). Tiskoviny vydavaméusarnim nistem Ostrava jsouwtSinou
nabizeny ve dvou jazykovych mutaciatestire a anglétingé. Vizualni podoba tighych
prostedki Ostravy je kvalitsy zpracovana, ale grafika jednotlivych materialeni spoléne
koordinovand. Vysledkem jsou tiskoviny s vlastnirafigkym designem. Jedinym sp&hgym
vizualnim prvkem ti&nych prostedki je znak ngsta Ostravy a u&sSiny material pak také

pievladajici modra barva.

Nedilnou souasti komunikace #gsta tiskovymi prosedky je publik&ni ¢innost Mestského

informagniho centra Ostrava.

o7

Dulezitym prostedkem public relations je inforriai mesicnik Ostravska radnice. Zpravodaj
je vyznamnym komunikanim prvkem statutarniho ¢sta Ostravy, magistratu sd&@mem.
Obsahuje informace o magistratu, fippavovanych akcich #sta, organizacichizovanych

meéstem apod. (floha IX)

V roce 2004 vydalo statutarniésto Ostrava titul Ostrava. Publikace je neprodegi@yzi jako
reprezentativni a darkovyirgdnet. Urcend je pro podporu imageésta, jako darek pro
vyznamné nav8tniky mesta, pro potencialni investoryfipjednanich, pro alany za

specifickoucinnost (soutze aj.).

Mésto vydava imageové tiskoveé soubory, které jsotakiem vSech dat a zajimavosti lokality
a nabizi ucelenyiphled o mist. Prikladem je broZura Ostrava z roku 2002. Kéamformaci
0 mest ma material feswdcivy apel. Sdluje navsévnikim, Ze ngsto je moderni, aktivni

centrum.

Podob, ale stridngji, jsou koncipovany skladaci letaky, bulletiny. Dé&to skupiny séadi
zkradcena verze vySe ziimvané brozury Ostrava v podoletakové skladky v jazykovych
mutacich, v anglickém a polském jazyce. Dale infm brozura vydana ekonomickym
odborem Magistratu #sta Ostravy. Tento ti&y material je vyuzZivan ip jednanich

s investory (je satésti projektu ,Investh pro Ostravu®) a jako zdroj moznych informaci pro
zastupce médii. Mezitou sowdast komunikace statutarnihoésta Ostravy tvid tiStné
prostedky MIC — Ostrava — maly fwodce Ostravou nebo Ostrava 2005ehted akci.

DalSi publikace vydavané statutarniméstem Ostrava jsou zafieny monotematicky,
napiklad mapujici vyvoj i sotasnost kultury a udémi, sportovnich usfghi nebo prezentujici

atraktivity mgsta. Jako pgivodce zajimavostmi &sta slouzi broZzura Ostravska NEJ. Tiskovina
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pomaha k budovani pozitivniho image a loajality¢ati. Turisim a olkamim mesta je
nabizen v Mstském informé&nim centru Ostrava, funguje jako nevSedni dopemuatraktivit.
Dale je tato brozura vyuzivandi gvlastnich pilezitostech, jako ndfklad vystavy a veletrhy
a je sodasti ,propagéniho baléku®, ktery se pedava potencialnim investan pii jednénich,
novin&um a olkkamim za specifickowinnost. Na z&kla#l neoficidlniho motta ,Ostrava —
mesto kultury a sportu” @sto propaguje kulturni a sportovni akce uxath, prildkani
navstvnika a také zlepSeni image Ostravyéstb vydalo publikace Ostrava — Branky body

vtefiny a Ostrava — Barvy tony slova.

U prileZitosti vyznamnych akci jsou vydavany specidiskové materidly. Fkladem je
publikace Ostrava — &sto sportu, kterd vySlaripptilezitosti MS v hokeji. BroZura informuje
o sportovnich udélostech konanych vest¥ tradici sportu v Ostrava sportovistich. S@asti
jsou také praktické rady pro n&¥énika mésta a sportovnich akci. Material podporuje

pozitivni image mista.

Tiskové prezentmi materidly a propagai prednety statutarniho rsta Ostravy ziskaly
oceréni v ramci festivalu TOURPROPAG Pisek — haP. misto za reprezentativni kolekci
mésta Ostravy v roce 2002, diplom poroty v kateggspecializovanych map“ za fotoplan

meésta Ostravy v roce 2002.

DuleZité je upozornit, Ze #&sto se sklada z 23 astskych obvod a mnohé z nich udrzuji
kontakt s obany svymi propagmimi materidly a zpravodaji s vlastni vizualni pbdo (nap.
zpravodaj Centrum pro Ostravu &V®z). Statutarni gsto Ostrava vyuzivaipkomunikaci
s veejnosti sluzeb gkterych organizaciizovanych néstem jako hlavé Méstské informani
centrum Ostrava, 0.p.S., ARR nebo Ostravské vystasy Dopravni podnik &ta Ostravy,
Archiv mésta Ostravy (vydalo Ostravské kalendarium 2004)rnidké muzeum Landek.
Komunikace mista s&mito organizacemi neni navenek provazana, subjeydiavaji viastni

propagéni materialy, s vlastnim zacilenim @r@si vlastni vizuélni podobu.

2.3.4 Upominkové a darkové pedmeéty

Statutarni mssto Ostrava vyuZivad k podfm image mista také Siroky vyr reklamnich
a darkovych pedméti. Do této skupiny pét propiska, pero, vlajka se znakentsta, odznak,
tasSky fiznych tvai a material, samolepky, PC puzzle hra (M@c¢h jazykovych mutacich),
holder, pastelky, kny konik a butylka, kéienka, vizitkd, tricko, bunda, kSiltovka, kienka.
(Priloha Xll) Pro zvlastni plezitosti meésto gipravuje darky ,kl€ od mésta“ a bronzovou
radnici slouzici jakogfitko. VSechny pednity spojuje vizualni podobnost, kterou tvamodra

barva a znak #sta Ostravy nebo odkaz na internetovou domégstarwww.mesto-ostrava.cz.
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Pracuji jako pedméty PR (podporuji image), podpory prodeje, darkysdagzi, jsou sotasti
»propaga&niho baléku®.

2.3.5 Multimedialni prezentace

Interaktivni médium, produkt, ve kterémésto kombinuje prvky textu, zvuku, icecove
grafiky, fotografie a videa. Statutarniésto Ostrava ma od roku 2002 zpracovanou svou
prezentaci v elektronické podbha CD ROMu — Ostrava - ,city of colours”. Zakazmila na
vybér ziady témat — O historii, Turistika, O&sté, Kultura, Sport a Ostravska NEJ.¢sfo

v prezentaci nabizi také promo film Ostrava ésto v pohybu. Materiél je nabizenteské

a anglické verzi. Tato podoba komunikace je zpranawelice poutay zajimavé texty jsou
doplneny moZznosti zobrazit fotografie nebo audiovizud@ahravku k danému tématu. V rohu
prezentace je znak &sta, grafickému zpracovani dominuje modro — Zluélkinace. CD
ROM Ostrava — city of colours je nastrojem pubétations, ma feswdcéivy apel (Ostrava uz
neni ¢ernou dirou), pozitivh se snazi ovlivnit image ¢sta. Je promitdn na vystavach
a veletrzich, pouzivan je jako dagbvy prvek g akcich nésta, vyuziva seipkomunikaci

s vyznamnymi nav&vniky, pi zahranénich navatvach.

Promo film

Ostrava — mssto v pohybu, takovy je nazev propagéno kratkého filmu résta Ostravy.
Kombinace obrazu, hudby a barvy umoZznilo zpracev@R sdleni zejména emotivniho, ale
i racionalniho, informéniho charakteru. Video trva 3 minuty 30 sekunda8é&lse z mozaiky
obrazi ze zivota Ostravy — pmysl, univerzity, radnice, nakupni centra, bankgmkegni
subjekty, nemocnice, okoli,fijpoda, Beskydy, filmové studio, architektonické imggvosti,
Z0O0, sportovni vyuZiti, l&znapod., které se za doprovodu hudby svig#idaji. Promo film
se pouziva iy komunikaci na vystavach a veletrzich a jecssti multimedialni prezentace pro
navstvniky mesta (City of colours, Hockey town) a investory. feerfilmovy klip vyhral
hlavni cenu v ramci festivalu TOUR REGION FILM R{s000, cenu ,Evropské federace
novin&u pisicich o turismu® v rdmci mezinarodniho festivlmu o cestovnim ruchu TOUR
FILM KARLOVY VARY 2000 (jediny ocerny ¢esky snimek), mim@dnou cenu v kategorii
turismu a ekonomiky na mezinarodnim festivalu tigkych filma v ramci mezinarodniho
turistického veletrhu TOUR SALON Pozn2001.
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2.3.6 Events

Pri ucelenych akcich/events se nazevckgaOstrava dostava do piguli. Propagani kampa
musi byt spojena s imagec¢sta. Konanidchto akci nize byt spojeno sgakym benefitem,
prfidanou hodnotou pro zakaznika. Mezi néstroje eveoisZivanych v komunikaci &sta
Ostravy pati prezentace, konference, sympozia, besedy, &auwky reprezentativni akce
a spoléenska setkani (ples &sta), slavnosti k zak@eni roku a dny oté¢enych dvé.
Vzhledem ktomu, Ze vsoasné dob jeSt Ostrava nema design manudl, jde vzdy
0 samostath graficky feSenou akci, vizualni podobu zadavésta, které oslovuje minimain
pét zdjema. Vybér nejlepSihareSeni je na zakladyrafického pojeti a ceny. &dto se snazi na
akcich o intenzivni komunikaci, vyuzit situace adpdit image nista také rozdavanim
propaganich baléka. Napiklad pi podzimnich oslavach vyébradnice, kdy se gadaji Dny
oteenych dvé, se loni za dva dny rozdalo &nim 1 600 taSek s propagdami materialy
(letaky, brozury, tuzky, htky apod.).

Den otevenych dvéi

Kazdy rok g vyroc¢i zaloZzeni Noveé radnice fadé statutarni #sto Ostrava den otéanych
dvei. NavStvnici si mizou prohlédnou radnici, reprezentativni prostoeykat se s zastupiteli
mésta a vyjet zdarma na vyhlidkovodzv Na den 28.10. 2005 chyst&sto Den otekenych

dveri s show k 75. vyré oteweni Nové radnice.

Spola‘ensko — oficialni setkani

28. ledna 2005 se v tdxini sini Nové radnice konalo slavnostni setkaaplagnych daré
krve. ZastupciCeskéhocerveného k7e a ndsta Ostravy potkovali darém za vysoce

humanni chovani. Seéasti programu byl koncert studérlanékovy konzervatee.

Daraim krve, ktéi bezplaté darovali krev 40x a vice, poskytujetsto Ostrava réni st’ovou

jizdenku na Mstskou hromadnou dopravu — znak podpory prodeje.

Besedy s afany

Pravidel® se v ostravské Komorni seééAréna konaji besedy z cyklu A tak tu Zijem. Setkan
se [astni zastupitelé &sta, organizaci, které spravujélanové neziskovych organizaci, #te
diskutuji s obany nad dlezitymi tématy nista. Napiklad A co dal, Ostravo? — siovani
mésta, strategicky plan. Akce je propagovana ve zmlay Ostravska radnice,

Moravskoslezském deniku a plakéty.
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Ostrava nezapomina

K 60. vyraii osvobozeni Ostravy 30.dubna 194%pravilo statutarni résto projekt s ndzvem
,Ostrava nezapomina“. &8to Ostrava na akce k vyioosvobozeni Wlenilo 4,4 milionu
korun. Z programu jmenujme ndklad premiéra zvonkohry a znovuoteri Ostravského
muzea, galakoncert a slavnostniiostroj nebo vystava vojenské techniky a simula¢eybi
na letisti v MoSnov. K akci byla vytvdena vlastni vizualni podobari(®ha X). Propagai
aktivity této udalosti jsou zatreny na publicitu — informovani ¥gjnosti v ngsicniku
Ostravska radnice, Moravskoslezském denikiiaghoCeské televize — Report a Dobré rano
sCeskou televizi, v televizni stanici Polar. Déalessto umistilo na svych internetovych

strankach reklamni banner k této akci a getnrozmistilo reklamni plakaty a billboardy.

2.3.7 Sponzoring

Mésto finargné prispiva na @izné projekty, podporuje mnoha @mnska sdruzeni a spolky,
vyhlaSuje vyBrové fizeni na poskytnuti &lovych dotaci a dotaci - gstskych grarit na
podporu aktivit v oblastech jako ndidad cti, mladez, sport nebo prevence kriminality

a protidrogové prevence.

2.3.8 \Vystavy a veletrhy

Ucast na veletrhu a vystavackigpiva k posileni pasdomi o néstu Ostrava a k rychlejSimu
vytvoreni kontakli se zdkazniky, kté by byli ttZko dosazitelni jinymi komunikaimi médii.
Jednou z hlavnich silnych stranek velétrfe moznost demonstrovani sluzeb, atraktivit
a zajimavosti #sta. Potencialni zadkaznici dostanou ihned komple¥ofmace. Pro zastupce
mésta slouZi veletrh také jako misto pro zmapovamklkeence. Negativni aspekt veletrzni

Ucasti sp@iva ve vysokych néakladech.

Statutarni misto se dastni veletrb a vystav — Regiontour Brno, Holiday world Praha,
Reisemarkt Dresden, Tour Salon PagnBlipim Cannes, Exporeal Mnicho¥erna louka

Ostrava.

Statutarni mssto Ostrava se zZastiuje veletrlii od roku 1994, kdy prezentacessta nély
vétSinou vSeobecny charakter piesinictvim propagmich material, tiskovin a reklamnich
predméti. Od roku 2000 jsou expozice kazdém® zantreny tématicky. Msto se prezentuje
stalymi prvky veletrzni komunikace, fgdevSim ti&nymi materidly, prezentacemi akci
a upominkovymi a darkovymiiednety, propaguje se jako ,&sto kultury a sportu“. To

znamena, Ze se na stanku prezentuji vyznamné keré, se ve #stt konaji a spoluvytvd
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tak jeho charakter - hudebni festival J&i& M4j, festival Colours of Ostrava, setkani
loutkovych divadel Spectaculo Interese nebo spaitakce jako mezinarodni lehkoatleticky
mitink Zlata tretra v kategorii Super Grand PrixwyS3®m jedna zajimavosté&sta je obvykle
vyzdvihnuta a vytvli hlavni namit expozice. Design stanku na vystaDovolena, region
v Priloze XII.

Rocné rozda misto Ostrava na veletrzich a akciclista zhruba 15 000 ti&tych, gedevsim
image materidl. Sowasti prezentace Ostravy na veletrzich je MIC Ostrakteré ma
v expozici vyhragny vlastni prostor svlastnimi materidly, apodci a k dispozici

navstvnikam je zkuseny a jazyk@éwybaveny pracovnik.

Expozice Ostravy na mezinarodnim veletrhu cestavnilichu Regiontour v Benv roce 2000
prezentovala Hornické muzeum Landek. Z&owala se, krom stalych prvk, které ngsto
komunikuje, na industrialni turistiku — ststi expozice byl @ni vozik, pracovnik muzea
v hornické unifornd, materialy o tomto tématu apod. V roce 2001 by&whim propagovanym
subjektem Divadlo loutek Ostrava, dalSi rok L&znDarkov. Vroce 2003
a 2004 svou expozici ¢ato komunikovalo pod heslem ,Ostrava €sto kultury a sportu®.
Kromé stalych prvi vystavni @asti ostravska expozice také komunikovala Mistndvsteta
v hokeji. Jako prvku upoutdni pozornosti a vyerd zajimavosti vyuZilo #sto hokejové
branky, profesionélni hokejky a plukz molitanu. V pravidelnyclgasovych intervalech pak
byly pro nav&vniky expozice vyhlaSovany s@iie ve stelbé o originalni puk se znakem
mésta Ostrava a inforndai broZury o sportovnich akcichésta. MEsto wnovalo ges 2000
darkovych puli. Navstvnikam veletrhu byly k dispozici prezerts materialy o sportovnich
akcich, dopra¥ ubytovani, informéni katalogy a pivodce. Wast na veletrhu #sto
propagovalo v Ostravskeé radnici a na svych intenneth strankach v podeéliskove zpravy.
Byt souwésti turistického veletrhu je proésto Ostrava imageovou zaleZitosténhdomrénku

,ocelového srdce” a podporuje mysSlenku aktivnihtsta.

Moravskoslezska metropole se prezentuje také netriial investinich gilezitosti MIPIM

v Cannes. Letos (8.-11rdzna 2005) tomu bylo jiz poosmé. Jednani probilzaviaejnosti,
veletrh je profesionalni zalezitosti. Stava se eelgilezitosti k osobnimu setkani a zakladem
pro poza@jSi jednani o kontraktu. Ostravska vystavni expmzia mezinarodnim veletrhu
MIPIM v Cannes fitahovala investory idalSi odborniky. Vimehu veletrhu absolvovali
piedstavitelé nssta 49 jednani. Partneryésta Ostravy byly spot@osti CTP Inces€R, ZS
Brno — divize Pozemni stavitelstvi Ostrava, Seyddgyment a Pivovary Staropramen, a.s. se
zna&kou Ostravar. Prezentace Ostravy v Cannes pomatidie piedstaviteh mésta ast

spole&nosti Dalkia Ostrava, ktera byla dobrou referemoizahranini investory, kt& se mohli
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ujistit, Ze ve mist funguje standardni ekonomické ptesli. Ostrava prezentovalaipryslové
zény — Hrabovou, MoSnov, ddecko-technologicky park a nadrazni prostory ven®wi

a Sedesat hektarKaroliny, ale také se prezentovala jakossto odpdinku, vzclani,
modernich technologii, &sto s nej¥tSim regiondlnim leti8m a dalnici D 47. Pro veletrzni
komunikaci vyuZila Ostrava popularity fotbalisty Iethia BaroSe, jehoZz fotografie vladla
ostravskému veletrznimu stanku, ale i oblibené @tddilice nebo zgvacky Lenky Filipové,
jejiz francouzsko-anglicky recital dhvelkou odezvu. Akce se setkala se &@ryan ohlasem.
Celkové naklady prezentaceésta Ostrava na veletrhtini 3,5 milionu korun. Msto
komunikovalo svou &ast na veletrhu ve zpravodaji Ostravska radniceyetzovych strdnkach
v podolz tiskové zpravy, v Moravskoslezském deniku (i®zha 2005), v regionalni televizi.

Publicity se mistu dostalo také naijlad vcasopisu Strategie.

Expozice statutarniho #sta Ostravy byla vletech 1997, 1999 a 2001 é&t&nna
mezinarodnim veletrhu turistickych moZnosti v regich REGIONTOUR Brno vramci
celostatni prestizni saifte v oblasti vystawgke a propagai tvorby EXPO IMAGE.

2.3.9 Internet

Adresa webové prezentaceésta Ostravy je www.mmo.cz nebo www.mesto-ostrava.cz
Zakaznik, ktery intuitivl zada adresu v pod®lttp://www.ostrava.cz se dostane na stranky
informatniho portélu eOstrava.info, ktery vydava spotesst PRONETmedia. Tato firma
spravuje také doménu www.ostrava-city.cz, kterérfena pro investory a zahréni turisty.
Funguje jako zdroj informaci o st v angliting, cerpa pedevSim z vyréni zpravy ndsta.
Odkaz na tyto stranky jsou na webgsta a internetové prezentaci projektu Dynamic megio
Stranky Mestského informéniho centra Ostrava jsou na adrese www.ostravainfa.ktere je
moznost pesngérovani na Magistrat #sta Ostravy. B vyhledavani hesla ,Ostrava“
na gednich vyhledavdch Seznam, Centrum, Google a Yahoo se odkaz oghlafi webovou
prezentaci sta nabidne na prvni steanv prvni trojici odka (s MIC a VSB — TU).
Vyjimkou je portal Centrum, tam je odkaz nabidriiva druhé skupi) na 24. mist Problém

pri takovém zpisobu vyhledavani fize nastat s dgenim pivodu nebo spiSe oficialnosti
nalezenych dokumeintV pripact hledaného vyrazu Ostrava je, az na doménu ww\vanestr

city.cz, oficialnost stranekigjma.

Mésto Ostrava ma webové stranky, kterézeme charakterizovat jako strankyaatnické
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) — jsaticlgt, s limitovanymi interaktivnimi
moznostmi, informuji uZivatele o sluzbach, @éstd samotném. Tyto typy stranek obsahuji

racionalni apel, poskytuji podrobné informace dlséch. Stranky posiluji pédomi o znace.
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Webovéa prezentace dsta se sklada zétyi navigaci — levy sloupec, horni lista, rychla
navigace a droli&ova navigace (tedy informace, kde se néwsk pra¥ nachazi) a pravého

M s

sloupce. Podrol#si rozbor internetovych stranek uvadimiiéze XI.

Navsevnici si maji moznost zvolit ze dvou jazykovychtari, angktiny a rem¢iny. Odkazy
jsou ale nabizeny jen nagkierych strankach webové prezentacésta (ne na titulni)

a prepinani natizné jazykové verze nefunguije.

Oficialni stranky statutarniho gsta Ostrava obsahuji informace @sty, o (rad a iznych
institucich tykajicich se #sta, @inaSeji informace o udélostech ve¢s®t a o nabidce

investinich filezitosti. Udaje jsou ale s&eny nefehledr, chaoticky doidznych Gtvai.

Pro velké mnozstvi odkazse nav&vnikovi — olfanovi nemusi podd pozadované sdeni
najit. Zakladni informace o magistratu jsou alateldé — adresa a telefonni kontakt v pravém

sloupci, spojeni na jednotlivé odbory a konkrésuly pod odkazem ,Kontakty” v horni kst

Navsevnikovi turistovi internetova prezentace nabizi traddivni prezentaci turistickych
zajimavosti. Odkaz na ddtské informani centrum Ostrava, které nabizie¥ité sluzby (nap

konani kulturnich akci), je nevyrazrumistn ve spodnicasti pravého sloupce, ktery je

pristupny jen na Gvodni strance.

Pro nav&tvnika — investora je Wenéna speciélni sekce, ktera obsahujge#ité informace

o ratingu, investinich gilezitostech a nabidkou pro investory. Prezentadekamenty nejsou
ale zpracovany feswdcivou formou, chybi fesné analyzy, soubory ke stazeni. Obsah
nékterych odka#t neni aktualizovan. Néjklad @i vstupu do ,Servisu pro investory“, ktery se

nabizi v rychlé navigaci&ii na strance poutana akci Investment forum Ostrava 2003.

Tiskové zpravy vydavané statutarnintstem Ostrava jsou umésty pod odkazem ,Aktualft
na horni list, kde se je$t déli na kEzné aktuality o &i mesta a tiskové informace

ze zastupitelstva.

Internet je médium umagjici komunikovat se zdkaznikem. Zékaznik ziskatphideZzitosti,

Ze se 0 jeho nazorgsto zajima a ®¥sto zase velmi efektivni 2mou vazbu.

Email predstavuje pro zékaznika rychlyigob, jak firmu kontaktovat. B by vzdy mit
moznost poslat s\ dotaz e-mailem nebo prdéstnictvim formulée na webové strance. Toto
kritérium Ostrava spiuje. Zakaznik sluZzeb poskytovanychéstem Ostravou, ktery se
rozhodne ziskat informaci préstnictvim emailu, ma moznost magistrat kontaktoweate-
mailové adrese info@mmo.cz, ktera je uvedena vadkkontakty” nebo pomoci formuité,

ktery je k dispozici po kliku na piktogram ,NapiStéém“. Ri feSeni otazek zakazriilkse
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vyuZivaji tzv. FAQ — frequently asked questionsdp@&di na nefastjSi otazky uzZivatei

a zékaznik. Na webovych strdnkacheésta Ostrava ifimo takovy odkaz neni, vzdaketuto

sluzbu gipomina dokument ,Vy se ptate, my odpovidame" Z&sgSluzby obamim®. Tento
soubor se ale sklada pouze dekruhi — odvoz odpadu, @anské pitkazy, cestovni doklady.
Je poteba pélivé zvazit a volit kompromis mezi moznostmi technidkyiclogickych reSeni
stranek s ohledem na potencialniho néwsika a jeho moZznosti. Z tohotaivbdu je také
dulezité zminit faktor rychlosti, resp. n&most webovych stranek na rychlostippjeni.

Prezentace #sta Ostravy paebovala k Gplnému &geni prvni stranky i pouziti dial up
pripojeni 22 sekund. Pro srovnani, Zlifi ptejnych podminkach p@buje 7 sekundCeské
Budgjovice 45 sekund.

Vizualni stranka webové prezentacésta Ostravy neni vyrazna, vyjidre, ale navévniky
neurazi. Stranky jsou v barevné kombinaci modrlg, Eluta. Texty podiaznymi odkazy
nedodrzuji stejnou velikost pisma psaného textunadpisi, coZ i pieklikavani nefisobi
piijemreg. Vizualni podoba prezentace subjekhésta (napiklad ,Archiv mésta Ostravy")
nebo tiznych sluzeb (nagklad ,Mapovy server*) je vizuathzcela odliSna. Tento faktorihe
byt pro uZivatel matouci.

Jak uZ bylo zmigno v teoretické ¢ésti, je dlezité sledovat efektivnhost stranek. Na
internetovych strankach gsta Ostrava jsou zobrazeny aktudlni Udaje ®éamésti webu.
V hodnoceni navév byly 1. 4. 2005 ve 23:50 uvedeny tyto Udaje —ety@®034, dnes 849,
online 3 nav&tvnici.

DuleZit4 je internetova prezentace MICu, kterd sehéaic na adrese www.ostravainfo.cz.
V nabidce jsou jazykové mutace — adijha, remcina, francouzstina, polStina, rustina.
Navsevnik si mize vybrat z nabidky hlavniho menu (historiésta, kulturni, sportovni akce,
kontakty aj.), ,Maly pfivodce Ostravou“ v jazykovych variantach a dokum@iehled akci“.
Pod nadpisem webové stranky je liSta, na kte dktualni informace, coz vytiigpohyb na

strankach, nejsou tak statické, poutaji pozornagstvnika.

Vyznamnym faktorem je propagace, dat zakaznik@detvo prezentaci ¥sta na internetu.
Statutarni mssto Ostrava propaguje své webové stranky ve &oodkazu na internetovych
strankach spolupracujicich subjikjako napiklad Méstského informéniho centra Ostrava,
Moravskoslezského kraje, Agentury pro regionalrdvap nebo projektu Dynamic region.
Na svou internetovou doménu www.mesto-ostrava.@bgnwww.mmo.cz) odkazuje ve

vétSing tisttnych materialech, tak na upominkovych a darkovyetpetech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.4 Reklama

Pro Ostravu je rozvoj kulturnich a sportovnich aktryznamnou sotasti identity. Na zaklad
neoficialniho motta ,Ostrava —&sto kultury a sportu” #sto propaguje kulturni a sportovni
akce, nap ,Zlatd tretra“, ,Jané&kiav maj* nebo ,Spectaculo Interese”.tiPpiipraw
marketingovych aktivit @sto spolupracuje s dalSimi organizaceni,jid pii pripraw své

vlastni propagace nebdasti na akcich gaddanych jinymi subjekty se sidlem na Gzengta.

Mésto se podili na vyznamnych marketingovych kamgaréko byla nafiklad v roce 2003
kampa na podporu vstupGR do EU nebo v roce 2004iprava mistrovstvi sita v lednim
hokeji.

Mésto Ostrava byla hostitelem sportovni udalosti Migstvi séta v hokeji, organizaé
nara:né, nav&vnicky vdiéné akce, ktera zapada do neoficialni vizesta — ,,Ostrava — §sto
kultury a sportu“. Samotné konéni takovéeto akéspiva k prestizi ssta a zlepSuje jeho
image. Mesto vyuzilo konani Mistrovstvi sta v hokeji prag k vytvéeni pozitivniho
charakteru Ostravy. Pouziléchto propagénich nostu - plakéaty, billboardy (floha XlI),
tramvaje s polepem propageho sdleni (gfiloha Xll) a CD prezentaci #ésta. Speciak pro
tuto akci nésto nechalo vyrobit darkovyigednet — sklerny puk se znakem Ostravy.
Materialy k této udalosti byly doptny o slogan ,Ostrava Zije hokejem" a internetovduesu
www.mesto-ostrava.cz. CD kompilace je souboreteztych informaci pro navdnika této
sportovni udalosti — utkani, hokejové tymy, spoftiva informace o st Ostrava. Mimo
jiné, na tomto nosi je také promo film mista a hokejova upoutavka ,Ostrava-hockey town*.
Prezentace je vyt¥ena vizuald atraktivni formou. Spojovacim prvkem grafické pbgo
vSech propagmich materidl mésta Ostravy, které vznikly pro tuto vyznamnou alsqu
ilustrace — barevné obrysy postav sportogcdominantni modra barva. Prop&agiamaterialy
byly nabizeny také v jazyce anglickém ameckém a to v infornimich sténcich wsta

ve sportovni aréna v Méstském informénim centru Ostrava.

2.5 Komunikace v misé prodeje

Dulezitd v komunikaci résta s véejnosti je také image ,,obchodu”, v naSetfppd prostedi
radnice a jeho inforntaiho centra a progdi Meéstského informéniho centra Ostrava. Nova
radnice — je neptsim radninim komplexem \Ceské republice, byla vystava v letech 1925-
1930 podle projektu Vladimira Fischera, FrantiSkalde a Jana Rubého. Neodmyslitelnou
souwdsti radnice je vyhlidkova éz. Informa&ni centrdla statutarniho &sta Ostravy

a Magistratu rssta Ostravy sidli vifizemi Nové radnice a je dgna pedevSim ofanim
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mésta. Prostor ,Informaci” izeme pomysk rozdlit do tti ¢asti — prostor pro zafstnance,
ktery cEli od odpd@inkové zony pro zékaznikyig@pazka, acast s regalem a néaskami.
Kovové regaly nesoutzné propagéni materialy neziskovych organizaci, organizaci
ziizovanych ndstem a formulge. Na nasinkach jsou séleni o Gadu, vyhlasky a ukazky
formul&t. Zangstnanci nejsou obdeni do uniforem. B komunikaci s navévnikem vychézi
vsttic zakaznikv problém vyesit. Atmosféru ruSi sklgnd bariéra nad tppazkou mezi

zakaznikem a za¥stnancem spravy.

Pri komunikaci s nav&vnikem-turistou hraje roli pragtdi Mestského informéniho centra
Ostrava. To ma ve &t ¢tyifi pobaiky, jednu také na radmi wZzi, jedné
z nejnavvovargjSich turistickych atrakci. Bstské informani centrum v Ostravma sidlo na
ulici Nadrazni, v centru Ostravy, v blizkosti Donmreni a jedné z nejfrekventovggich
tramvajovych zastavek. Centrum je tedy strategickpis€no. Je vybaveno nabytkem
z prirodniho deva, vitrinami s propagaimi predmeéty meésta, suvenyry a regély s mapami,
privodci Ostravou a brozurami s aktuélnimi informaceimniteriér gisobi na zakaznika
piehled® a gijemnou atmosférou. Zarstnanci centra jsou oldeni do uniformy v bilo-

zelenych barvach, ogané vizitkou se jménem. iioha XII)
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Il. SYNTEZA POZNATK U
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3 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

M¢ésto Ostrava je se svymi 315 tisici obyvatektim nej¢tSim a rozlohou druhym
nejwtsim nestem vCeské republice. Mimo své dominantni postaveni \wfam
Moravskoslezského kraje (populacésta fedstavuje zhrubadtinu obyvatelstva kraje) je
vyznamnou metropoli v ramci SirSiho regionu zahoigesko-polsko-slovenské pomezi.
V souvislosti se vstuper@R a sousedicich zemi do Evropské unie &t 2004 je
ziejme, Ze existuje velky potencial pro zvySeni vymnamesta. Je proto rozhoduijici,
jakym snérem se bude vyvoj #&sta ubirat, aby v konkurenci s okolnimi velkymésty
v tomto regionu posililo sy vyznam a ziskalo v ditych smérech dominanci (ndp
ve vybranych hospodskych oblastech, kulte, vzdlavani atd.). NeméndulezZity je
zpasob komunikace, ktery ¢&ato voli k udrZzeni vztahu se svymi cilovymi skupma

k zlepSeni image &sta a podpory cestovniho ruchu.

Dokumenty Strategického planu rozvoje statutarnihgsta Ostravy jsou zpracovany
na vysoké urovni, v bodech tykajicich se komunikagak chybi ¥tSi strukturovanost
problémi a detail@jSi popis napravyieSeni probléin Sowasti strategického planucsta
Ostravy neni ucelena komuntikd strategie. V dokumentu Profilgsta v kapitole Rizeni

a sprava sta je podkapitola Propagaceésta a vijSi vztahy. Kroky ke zlepSeni nastioj
komunikace a prezentacessta nabizi statutarnidsto Ostrava v dokumentu Strategicky
plan rozvoje statutarniho dsta Ostrava na léta 2005 — 2013, ogwit 3.1. Msto ma
popsané zakladni problémy komunikace, ale chybgtatistiky, na kterych by rozvinulo
sckleni a rozhodlo se pro spravny ¥tkomunika&nich kanal. Cilem je zlepSit pasdomi

externich subjekto mést a postup# zlepSovat image Ostravy.

3.1 Manual komunikaéni strategie

V dnesni dob nelze hovét o komunikaci, aniz bychom zaravenemluvili o strategii.
Statutarni msto Ostrava nema prozatim vypracovanou jednotnaaukdkani strategii,
kterd je ovSem pro ucelenou prezentagsta nutnd. Komunikaci &sta s éiznymi subjekty
vngjSiho okoli maji na starostii@dni zastupitelé #sta, kancel& primatora nista -
odctleni informaci a vztah k verejnosti a oddleni vrgjSich a zahradhich vztal,
piipadré jednotlivé odbory magistratu, nidklad ekonomicky odbor. Pro dodrzeni
jednotné komunikace by bylo vhodné wititamddéleni, které se bude zabyvat speadialn

pouze marketingovymi komunikacemiésta. Pracovni tym by byl sloZzen z profesi@gnal
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z oboru marketingu, marketingovych komunikaci, Z#adborniki na public relations,
dale pak grafickym designerem a psychologem, sogéarh. ,Oddleni komunikace" by
melo na starosti vytvieni Manualu komunikani strategie statutarnihogsta Ostravy, jeho
dodrzovani a fitbéZnou aktualizaci, rozliSovani komunikace podle\gjtdh skupin, tvorbu
informatnich a propagmich materidl a praci s medii. Oddeni by zadavalo analyzy,
prizkumy veéejného migni a hodnotilo efektivnost komunikaceésta. Aktivre by

komunikovalo se vSemi odbory magistratu, organimacefizovanymi ngstem a

M¢éstskym informanim centrem a koordinovalo jejich &&i komunikaci.

Manual komunikani strategie musi obsahovat tytasti:
= Profil mésta
= SWOT analyza
* Vize mesta
= Strategicky zagr komunikace
= Cilové skupiny
= Cile komunikace
»  Komunikani formy
=  Komunikani prostedky a sdleni
» Média
= Mg¢teni efektivnosti

» Design manudl gsta

Strategie mista musi vychazet z jednozm&ho vymezeni #sta a podrobné analyzy.
Timto se zabyvaji dokumenty strategického planisten Ostravy Profil gsta a SWOT
analyza. Msto ale neroztluje a gesrt nedefinuje své cilové skupiny. Tento velky
nedostatek se pak projevuje v nerozliSené komunikatespravé pouzitymi prostedky,
ktera nakonec neniiiiS u¢inna. Podle mého nazoru, pro efektivni komunikachytne,
aby nesto Ostrava ucel€rzanalyzovalo své cilové skupiny, charakterizoyala popsalo
jejich poteby.
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Z vlastnich pozorovani poukazuji na tytile¥ité skupiny vejSiho prostedi:

» Obcané ndsta Ostravy

= Vyznamne instituce, organizace

» Investdi

= Navstvnici mésta  obyvatel€eské republiky

turisté ze zahrai

Positioning: Mesto Ostrava by #to v mysli zakaznik vystupovat jako ,vyhledavana,
atraktivni destinace profesniho, poznavaciho a wzdha turismu, masto kultury

a sportovniho vyuziti, 8sto schopnych lidi*.

Cile komunikace musi vychazet z fadi nesta, ale také z pihb cilovych skupin. Msto
Ostrava by o mit v komunikaci za cil:
= Prezentovat vysledky prace orgamerejné spravy, vysilit zamgry a plany,
vytvéaret prostor pro iniciativu atani;
= Vytvaret srozumitelné a poutavé infortéma soubory;
= Vytvorit monitorovaci systém komunikace a vysledky préaeat;
= Vytvéret pozitivni image Ostravy;

= Vytvoreni vyznamné zriay/atraktivity cestovniho ruchu;

Mésto nemda vypracovany jednotny vizualni styl. Z tohdivodu se vizualni stranka
komunikanich prostedki jevi jako roztiS€na. Spojovacimi znaky jsou jen znaksta
Ostravy a ve &Sir¢ piipadi modra barva. Pro vznik dobrého imagésta ma velky
vyznam vypracovani vychoziho jednotného designukladaiho nastroje vizualni
prezentace ¥sta. Mésto Ostrava si wdomuje tento fakt, proto méipraven pracovni
navrh specifikace pro vybové tizeni z pozice &sta, Wetn® navrhu legislativniho
postupu. Sotasré probiha jednani se specializovanou firmou na kemrgl zabezp&ni
vybérovéhotizeni, z hlediska odborného rozsahu a prindgsSeni. Fedpoklada se, zZe
v prabéhu meésiai dubna-kétna 2005 bude vyhlaSenoiegé fizeni, rozsah oslovenych
subjekti je stanoven, a pozadavek bude fey®n na webovych strankach ¢sta.
Ukon¢eni vykErového tizeni, projednani nabidek a stanoveni dodavatelecskava

v pribéhu kwtna<ervna 2005, dodavka design manualu ke konci roku.
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Ve vysledném design manualu by rigyrchybét prvky jako:

» Konstanty a symboly (znakdsta, logo mista, zapis jména, adresystského
Gfadu, pouZzivany typ pisma a barvy, viajky a ikyg;

» SluZebni grafika na hlatkovych papirech, obéalky, vizitky, jmenovky, razitka
tiskopisy;

= Orient&ni grafika (informani tabule, orienténi tabule u komunikaci);

= Méstsky mobili& (orienta&ni plan nésta, odposinkova mista, tabule s nazvy ulic);

= Interiér néstského tadu, radnice (vstup do budovy, Uprava karitetdienta&ni a
informacni znaeni, nasinky);

» Informani a propagéni tiskoviny;

»  Odkvy zanestnand (vratnych, informatai);

» Ozna&eni sluzebnich aut, préstki méstské hromadné dopravy;

= Architektura nésta (zel@ v okoli, naé¢ry budov);

* Prehled pravidel pouzivani design manudlu jako zawazamérnici pro vizualni

prezentaci résta;

3.1.1 Komunikace s obany

Komunikace s okany je nezbytnou funkci sta. Jak uvadi Foretovda, Foret, ,pokud lidé
maji dojem, Ze o dité skut&nosti nejsou informovani dostéte& nebo jsou jim dokonce
fakta zatajovana, nesnazi se sami si informaceatzigko¥tit si je, ale automaticky
zaujimaji k celé &ci negativni a&asto i agresivni stanovisko.” (Foretova, Foret, 939 8)
Tedy spokojenosti nespokojenost &nnosti néstskych instituci jsou do ztaé miry
spjaty stim, jak jsou oéthto organech a jejicktinnostech obtané informovani.
Ve vyzkumu pro projekt Komunikujici &sto se ukazalo, Ze v Ostiaye scinnosti
méstského  tadu spokojeno 40% obni a dostatené informovano 26%.
S ¢innosti néstského zastupitelstva a rady je spokojeno 27%stati#né informovano jen
19% olktani. Podle dalSich uvedenych vyslédke opakovah prokazuje vyznam tisku
a tiskovin pro informovani atani a komunikaci s nimi. Statutarniésto Ostrava pro tyto
Ucely vydavéa informani mesicnik Ostravska radnice. Pouze tento pexdtk ale nesta
Mésto by nglo vydat brozuru, kterd by obsahovala mapkésta s umisinim budov
radnice a msstskych obvodnichtadi a popisem, kde najdete to které éddi, Gedni
hodiny, telefonntisla na vSechna odéni, rozsahly popiginnosti jednotlivych odéeni

s fotografii vedouciho a dalSimi informacemi. DOaiovan by ndl byt pravidel@ do
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kazdé domacnosti ve dsic. Krome tiskovych prostedki ke komunikaci s atany slouzi
dalSi komunikani kandly. Mesto Ostrava fipravuje pro své alany tizné akce, events.
Mezi nejdilezit¢jSi a pravideld konané séadi Dny otevenych dvé a diskuze A tak tu
Zilem. Akce poadané msstem jsou kvalityd pripravené, fsobivé, ovSem jsou
nedostaténé prezentovany, respektive chybi provazanost akcglkovou prezentaci
mésta. V tomto pipact je nutné planovani akci danit do manualu komunikai strategie
jako vyrazny komunikéni prostedek. Naplanovat jejich realizaci, jednotnou vinial
podobu a jejich propagaci (out-door media, tiskavéelevizni média, internet, plakaty
rozesilané

do vzctlavacich z#zeni, instituci, obchodnich speétesti, vyuZiti plakatovacich ploch).

Vyznamnym komunikénim prostedkem je internetova prezentacésta.

DuleZité je zvysSit identifikaci Ostravars mestem, jeho industrialnim odkazem a rozvojem
mésta. K tomuto zagru je, podle mého nazoru, peba intenzivaji vyuzivat formu
komunikace public relations (zpravodaj Ostravskdniee, PR¢lanky v regiondlnich
denicich), konani events, a také komunikaci charakreklamy a podpory prodeje
(inzerce v regiondlnich denicich, spoty v regioitdintelevizich a out door medium —
citylighty, prostor véejné dopravy a sotit / kviz v regionalnim radiu). Steni by n¢lo v
ob¢anech vzbudit pocit hrdosti, Ze jsou &asti nésta a peswdcit je 0 moznostech, které

jim Ostrava nabizi.

Je nezbytné &novat pozornost také prezentaci sluzestan na ,Informacich” radnice.
Podle mého nazoru, je geba upravit prosedi mistnosti, kam zamivétSina oltam
vstupujicich do fadu. Samazjmymi kroky by mnély byt odstragni bariéry mezi
zantstnancem rsta a zakaznikem a vytteni poutavych rega) nostu propagénich
materiai mésta a jeho spobmosti, neziskovych organizaci a kulturnich insfitpodle
design manualu #sta. Dale umishi informaniho dotekového panelu a obrazovky
s propagénim spotem ,Ostrava v pohybu“ a nakoned¢ehpedréni nas¢nek. Dalezitym
krokem je rozg&it nabidku vold pristupnych materiél — privodce ndsta, letaky
spol&nosti, ve kterych méa &sto majetkovy podil (Ostravské vystavy apod.), aktu
letaky o konani kulturnich a sportovnich akci @amsstnanci, kté prichazeji intenziva

do styku se zékaznikemesta, by ndli nosit stejnokroj.

Dulezité je systematické monitorovani rggého migni. Mésto by nglo postavit

konkrétni kroky komunikace s kgjnosti na znalostech geb a nazar ob¢ani. Poznatky
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z vyzkumi jsou vychodiskem pro nasledgdinosti v oblasti prace s ignosti. Analyzy
nazomn

a prizkumy veéejného mimni jsou dilezitym zdrojem informaci a poétii, poskytujicich
zastupitelskym orgd&m a spravnim institucim pro jejich dal&hnost velmi patebnou
zpstnou vazbu. Statutarnigsto Ostrava si nechalo vyhotovitigkum veéejného migni
za obdobi 1991 az 2001 (Ostrawdnma svych obani). Za poslednichdt let prosSlo misto

velkymi zmgnami, proto by bylo vhodné, nechat si zjistit aktdi@ninéni obiana.

M¢éstu také chybi analyza konkurence. Mohlo by se ,zdét nésta/obce nefunguiji
v konkuregnim prostedi. Ve srovnani s jinymi &ty v CR se v3ak Ostrava vyz@ige
igjSich castiCR (zejména vztlané
casti této populace) a naopak migraéégevsim nekvalifikovanych lidi afipt¢thovalai
z chudSich zemi do Ostravyiilezité je proto psobit také na mlad3iast obyvatelstva
a studenty. Studenti jsou wBg vitanym a dlezitym elementem, ktery ovliwje
atmosféru rista a podili se na jeho prospé&riTato skupina je nositelem inovaci, jsou
budoucnosti ®sta. Je proto ptdba intenzivl scElovat této skupi, Ze Ostrava je
multikulturni mésto s bohatym spatenskym a obchodnim Zivotem, mnozstvintmich
i dennich kluli a restauraci, &sto nabizejici kulturni i sportovni vyuziti na vikeéadrovni,
a také poukazovat na moznosti upéatinv praxi. Propagani broZurka s timto stenim,
jejiz sowasti by byly kontakty na VSB-TU a Ostravskou uniiter a vy3Si odborné Skoly
a na tizna vzélavaci stediska ve msste, pak musi byt distribuovanaemevsim do vSech
strednich Skol regionu, dale pak na vysoké Skalgtana dotznych sdruzeni zabyvajicimi

se voln@asovou aktivitou mladeze.

3.1.2 Komunikace s organizacemi

Nedilnou sotiasti komunikace #sta by mdla byt komunikace na Urovni organizaci.
V Ostra¥ je problém malo rozvinuté spoluprace meaznymi partnery. Je malo
vyuZzivany princip partnerstvi mezi&stem, podnikatelskou sférou a socialnimi partnery.
Zastupitelé msta si tento problém @domuji, poukazuji na &mo v dokumentech
Strategického planu rozvoje statutarningsta Ostrava. Bsledkem chyfjici komunikace
je jednak menSi mira informovanosti o vyvoji a ropwych zamngrech a souvisejici
neefektivni vyuzivani zdr8j pro rozvoj mista. Také to ndfspiva ke zvySovani

sounalezitosti s gstem nebo s aktivitami, které veeste probihaji a k pozitivnimu image.
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Komunikace by rla probihat také sideZitymi spol€nostmi, které ve ¥s& pasobi, maji
na reho zasadni vliv a jsou vyznamnymi z&stnavateli (nap ISPAT NOVA HUT a.s.,
VITKOVICE STEEL, a.s., Fakultni nemocnice s polikkou). Komunikace by #a
vyuzivat forem PR, sdeni by se mlo nést vduchu ,vazime si vas“. Kvhodnym
prostedkiim pro tyto @ely pati novor@ni prani gredstavitehm spol€nosti, osobni

kontakty zastupitél mésta, pozvani na spalenské akce (plesy, slavnostni akce apod.).

Ostrava by mda komunikovat vykon svychifspivkovych organizaci nebo obchodnich
spol&nosti, ve kterych ma majetkovoucast (Ostravské vystavy, a.s., Sportovni
a rekreani zaizeni nésta Ostravy, s.r.0., Dopravni podnikésta Ostravy). Vhodnymi
prostedky jsou PR inzerce v inforaim mesicniku Ostravska radnice, regionalnim tisku
a plakaty rozesilané do wdévacich z#zeni, instituci, obchodnich spétesti, vyuziti
plakatovacich ploch v &stskych hromadnych prdsdcich mndsta. Nutné je dbat

na vizualni propojenost komunikace.

Dulezita je spoluprace s partnery cestovniho ruckimeéna tedy s okolnimi turistickymi
oblastmi a regiony, se subjekty zZ@mé a soukromé sféry, s partnery na narodni

(CzechTourism) a mezinarodni (European Cities Bowjilrovni.

Ostrava nedostate¢ vyuziva forem propagace a marketingu ke zvySemégmmi o ngste
mezi veéejnosti mimo Ostravu. Bledkem je stale jeStvyrazré negativni image #sta,
malé po¥domi o &ni ve néstt a nizka znalost 0 moznostech a perspektivagstarze
strany potenciélnich investor Na tento fakt résto také upozawuje v dokumentech

Strategického planu rozvoje statutarningsta Ostrava, ale neuvadi jageéeni.

3.1.3 Komunikace s investory

.nvestai pro Ostravu®, tak se nazyva aktivitaésta, jejimz cilem je podpid piiliv
investic. Opira se o plany mistni spravy, demogkafi dopravni, obchodni atpnyslové
statistické Udaje a progndzy. @pdilezité je sjednotit vizualni podobu mateiigbro
investory s ostatnimi propag@mi materialy mista. DileZitou sodasti marketingu #sta
Ostravy pro komunikaci s investory jeéast na veletrzich a vystavach. Vyznamnym

kanalem pro komunikaci s investory je také internet
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3.1.4 Cestovni ruch

Ostrava nikdy nebude cilemiatire a dlouhodobych rekréaich pobyt a bude vzdy
klasickym predstavitelem profesniho, zadbavniho a specifickgraavaného (industrialni

pamatky) poznavaciho cestovniho ruchu.

M¢sto si buduje passt centra sportu a zabavy, které maji pro kratkoddorristiku stale
vzrastajici vyznam. Mimo to ma Ostrava moZnosti rozuinaktivity v oblasti kongresové
nebo industrialni turistiky. Proto jeikkzité zvySit a zlepSit nabidku prodiktestovniho

ruchu, podpftit kongresovou turistku a vystavnictvi.

Zasadnim problémem rozvoje cestovniho ruchu v @stfa image nista, vychazejici
z pamyslové historie a devastace Zivotniho piedt a krajiny mista. Zngny, které

nastaly v pitbéhu 90. let, nebyly dostate¢ zaznamenany ¥sim prostedim.

Realizované aktivity, postavené naegwdcovani slogany ,Msto zeles“ a ,Mésto
kultury a sportu” jsou siceipozenou reakci, ale postradaji originalitu, nendgpad
na fijezdy navdvnika a na obyvateleCR miZzou pisobit az ironicky. Jako zatim
nejzddilejSi slogan mista osob#& povazuji Barevna Ostrava (Ostrava of Colours).

Komunikace si vSak Zada originalitu.

Podle mého nézoru, &sto by se nedlo v komunikaci vzdavat industrialni historie,
naopak. Efektivni by mohla byt kombinace historickoindustrialni zajimavosti se

sowasnymi modernimi trendy a poZzadavky cestovnihouuch

Pri komunikaci s navvniky mesta je teba vyuzit komunikani a inform&ni technologie
(internet, info-kiosky), audio-vizualni techniku kvalifikovaného personalu v oblasti
sluzeb cestovniho ruchu. Posledni faktor sebou nes&lavani zamistnané.
S nav&vniky mesta ffichazeji do styku i@devSim Skoleni zarstnanci Mstského
informatniho centra Ostrava. Vyznamnym prkefnkmmunikaci s ndv8vniky mgsta jsou
tiskové propagéni materialy. Msto Ostrava nabizi prdetnictvim informaniho centra
brozury, bulletiny, pehledy konanych akci v daném rocézné publikace o &8 aj.,
meésto zase vyuZziva tiskovych priestkii MICu pri prezentacich na vystavach a veletrzich.
OvSem materidly musi byt pro jednotnou komunikagilidoucna vizuath jednotné,
v souladu s corporate designem statutarnikstanOstrava. i analyze komunikénich
aktivit mésta Ostravy vyplynul také faktor slabé Uréveizojaz¥né marketingové

a inform&ni nabidky pro zahragmi trhy. Omezena je nabidka cizojaaych
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propagénich prospekt a brozur, stejh tak nabidka jazykovych mutaci na webovych
strankach nmésta. Internetova prezentace jetleitym kanalem pro komunikaci
s nav&vniky mesta. OvSem zpracovani nabidky atraktivit a profiksta je pro cestovni

ruch velice nedostaijici.

Ostrava je kulturnim gstem. MIC a statutarni ¢ato Ostrava by proto &a nabizet
navstvnikim meésta také publikace, vytvarné broZury nebo pohledsicreprodukcemi

znamych unlci mésta, napiklad fotografie Viktora Kolée.

Identitu mésta vyznamnym podilem posiluji také&né kulturni a sportovni akce. Mezi ty
nejdilezit¢jSi mizeme jmenovat Jadi&iv maj, hudebni festival Colours of Ostrava nebo
sportovni udalost Zlata tretra. Zajimavé pro posilmage by byly programy pro hledani

novych taleni v riznych sférach, vyzkumné programy (spoluprace s Y8B+ Ostraw).

Dulezitym komunik&nim prostedkem statutarniho ¢ata Ostravy je &ast na vystavach
a veletrzich, které se¢muji cestovnimu ruchu. Ostravdi pealizaci prezentace &sta
vychazi z vize résta. Plan &asti musi byt satasti manualu komunikai strategie (cile,
cilové skupiny, timing, propagace, kontrola efektsti aj.). Komunikani pasobeni
predvagnych sluzeb a dbec celé Gasti na veletrhu nebo vystaby nelo ale nésto
podpdit nasazenim dalSich nasiipp to jak nadlinkovych (inzeréat v katalogu, bikivdy

a plakéaty v aredlu, vzdusna reklama, reklama vnidstmédiich apod.) tak i podlinkovych
— (ast v doprovodném programu (senteakulaté stoly), tiskové besedy a setkani

s novindi, vlastni tiséné materialy (letdky, prospekty).

M¢ésto Ostrava ma naten kratky film ,Ostrava v pohybu®, ktery vyuzivak@anastroj PR
pii vystavach nebo prezentacich. Snimek je nagppme svém oboru ¢R vyjimeny.
Pro reklamni vyuziti je alefpis dlouhy, zabyva se nefipS atraktivnimi prvky nista
(hypermarkety), ukazujeffpodni a architektonické zajimavosti z celého ragid’ro dely
cestovniho ruchu statutarninoé¢stea Ostrava by bylo vhodné si nechat zhotovit spot,
maximalre 60 sekund trvajici, ukazujiciasto Ostrava v ramci vize — aktivniésto -
vystavy, business, univerzity, Stodolni ulice, istlialni historie, kultura, sport. Tento spot
by se ndl pak z&adit do reklamnich blakregiondlni televize Polarjgd pdad Report na
Ceské televizi, v polské asmecké televizi. Perspektivni by mohla byt cestdgmionalni
tiskové inzerce v nejzr¢jSich magazinech a katalozich u nas i v zabraffolsku
a Nemecku). Sdleni by n€lo zajima¥ vyuZivat pozitivnich prvi, které jsou s gstem

spojovany (propagovanidgsta prostednictvim osobnosti, specifického jazyka, apod.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Je poteba zvysit rozsah a intenzitu propagace atraktestovniho ruchu #sta, gipravit
specialni akce pro opinion leaders trhu (vydavatel@odai, novin&i, zahranéni cestovni
kancelde apod.), tzv. famtripy nebo prestripy, wyitHosystém zajigni aktualni
informovanosti o réstt a jeho nabidce pro cestovni ruch na cilovych zatméch trzich
(s pomoci CzechTourismu) afiravit motivani systém pro naudiniky a turisty
na principu ,city card“ (navstvnické karty). Je vyhodné intenzigjn vyuZivat pomoci
Czechtourismu. Ten, mimo jiné, vydava dvasini elektronicky bulletin, ktery rozesila
na cca 10 000 adresGR i zahranti (zpravy zCR, kultury apod.). V prvnimiisle
bulletinu o Ostra¥ neni zminka, fitom by se misto mohlo prezentovat v kapitole ,galerie
a muzea v regionech”. V druhéttsle je v sekci Severni Morava a Slezsko pozvéarka d
Z00 v Ostra¥.

Je poteba vytvdit balicky profesniho turismu, ba&ky pro sportovce a sportovni kluby.
Dale povazuji za vyznamné vylepsSit atraktivitysta, gedevSim Stodolni ulice, ZOO,
Slezkoostravsky hrad, ,Ostravské htady“ (industrialni pamatka), Hornické muzeum

Landek a porubské koupaliSPostarat se o jejich intenzivni a jednotnou pgajca

Ostravské MIC ma ve zvySovani atraktivnosti Ostrasglezitou roli, Asociaci
informacnich center a agenturou Czechtourism je dlouhéduiinoceno jako nejlepsi
informasni centrum WCR. Spolupréace #sta s informanim centrem je Uzka, vzajemmse
tyto organizace informuji o svéinnosti a dopiuji se. Magistrat gsta Ostravy je
kontaktni bod otana @i komunikaci s @adem, zatimco MIC je ipdevSim instituci
zajiujici kulturni, sportovni a jiné akce a poskytugg&tualni informace pro nawsniky
meésta (turisty). OvSem #&sto do ¢innosti MIC [iliS nezasahuje. Zastupci dstského
informaniho centra Ostrava se musiagtnit jednani tykajici se jednotné komuwikia
strategie masta a podilet se na jeji pagél aplikaci, zvlad& dodrzovani jednotného

corporate designu.

3.1.5 Internet

Podle vyzkuni, které si misto nechalo vyhotovit, pouze 8% nawstika a turisti vyuziva
internet jako zdroj informaci o #st¢ Ostrava (méhinez 50% pkméru za turisticky region
Severni Morava a Slezsko). Proto bylanwebova prezentace projit gnou, podpét

propagaci domény aipom se drzet jistych pravidel.
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Za podminku smyslupiné prezentace na internetu Zupyaaby uZzivatel byl s naprostou
jistotou schopen odliSit oficidlni prezentacksta/néstského tadu a jinych subjeft
Adresa — doména by da byt co nejlogitéjSi. NejlepSi varianta je www.mesto.cz.
Webovéa adresa statutarnih@sta Ostravy www.mesto-ostrava.cz je také akcepétvat
OvSem pesto by bylo vhodné objasnit vztahy metadem a dalSimi subjekty, zvlast
M¢éstskym informanim centrem Ostrava, portalem Dynamic region adiurRronetMedia,

aby se pesr¢ stanovily role.

Dulezité si je u¢domit, kdo bude navdinikem stranek, pro koho jsouc¢eny a vyhnout
se nesystematické obsahové vystavdficialni web ndsta Ostravy by & urc¢ité nabizet
rozdleni navigace podle cilové skupiny —¢ah, investor, turista, média. UZivatelé tak
maji moznost se snagjn zorientovat na webu a rychleji se dostat k infacim, které
hledaji (napiklad olan — informace o f&du, turista — prezentaceésta, investor —
ekonomicke, socialni statistiky). Je fmiia zatraktivnit informace o zajimavostecésta,
doplnit prezentaci, ndfklad o po¥sti horniki a odkazy na iezita turistickd mista
(Hornické muzeum Landek, ZOO, Ostravské vystavygziytnym krokem musi byt
rozSteni a aktualizace nabidky jazykovych mutaci. Prénalp prehlednost by bylo
vyhodné vytvaéit odkaz také pro medialni pracovniky, novmaredaktory apod., kde by

byly vyvéSovany tiskové zpravy a prohlasSenista.

Samozejmou sodasti internetové prezentace&sta Ostrava by #h byt odkaz FAQ, tedy
odpowdi na nefastjSi otazky uZzivatdél. Zakaznik si nejprve prostuduje seznam FAQ,
a teprve kdyZz nenajde odp@l na swij problém, pouzije dalSi komuni&ai prostedky,
které mu internet nabizi. Uztteé by bylo vytvéit také diskusni forum, kde si zdkaznici
vymeénuji své rady, poznatky, zkuSenosti iadat anketu. Msto by tak ziskalo okamzity

piistup k problémim zakaznik a pgehled o migni vearejnosti.

Struktura www stranek nesmi byt slozita. #pact Ostravy se jedna o slozitost logickou,
kterd vznikA g prehnané snaze o takni informaci do #iznych skupin, podskupin
a podpodskupin, coz e mit za nasledek, Ze lidé s odliSnynisgiem uvazovani jsou
pii hledani informaci tésf bez Sance. iBhlednosti poriize rozéleni navigaci podle
navsevnickych skupin internetové prezentaceda, investor, turista, media) a a@tkhi
informaci o n&stu a informaci ¥adu do dvou odliSnych navigaci v rychlém vyhledavan
P vytvaieni struktury www stranek by éhurad vychazet z toho, Ze by s nimi¢inbyt

schopen pracovat kterykoli &, i ten, ktery nema s praci s internetem zadnéeziosti.
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M¢sto Ostrava by #lo vytvorit také mutaci internetovych stranek pro zrakpostizené

obcany.

Nutnym krokem je zpracovat graficky navrh webu taky byl v souladu s Corporate
identity firmy. To znamen& pouzivani oficialnicmig@émi mésta, vyuZiti jednotného
vizualniho stylu, ktery je vyznamnym spojovacim k@m identifikace instituce

u zdkaznika.

Varovnacisla o vyuzivanosti webu, ktera vysla Zizkumu, davaji rstu signal o nutnosti
intenzivrejSi propagace domeény &sta, tzn. stale davat zakaznikowdit o prezentaci
mésta na internetu. Sami@gmosti je komunikace adresy na vSech materidlech
prezentujicich fad (hlavEékové papiry, vizitky, informéni tabule, tiskoviny, upominkoveé
piednéty apod.) a jednoduSe nalezitelnd adresa pomé&aiyish internetovych sluzeb,
vyhledavau. DalSimi prostedky, které mssto miZze vyuZzit, jsou ndjiklad pohlednice

s adresou domény rozesilané do doin@ixkani, kontakt na internetovou prezentaci

v tiskové inzerci, na konci reklamniho spotti,gkcich podpory prodeje v radiich apod.
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ZAVER

Také nésto musi komunikovat — toto tvrzeni je bezpochylmvizeno. Mistni viejna
sprava je organismus, jehoz pfadym cilem je podporovat spote Usili o rozvoj
spravovaného Uzemi. Ale bez komunikace se svynavyihi skupinami, se svymi

spotebiteli, by sveého cile nedosahla.

Statutarni msto Ostrava ma svou pozici komunikujicih@sta ztizenou, musi bojovat
s predsudkem, fetrvavajicim negativnim image&erného mista“. O to intenzivgji musi
udrZovat vztah se svymi obyvateli, ugievat jejich loajalitu k fistu a komunikovat okoli
své benefity. | fes rekteré nedostatky fitemeftict, Zze Ostrava si v komunikaci vede
velice slush, coZz dokazuji také sgkterd ocemni. V sokasné dob miZzeme byt stdky
intenzivnich snah o profesionalizaci marketingovépasitioningu, vymezeni é&sta
na rozvijejicim se trhu podnikatelskych aktivit¢dtb Ostrava chape, Ze komunikace musi
byt ucelena, a Ze propagace jejich vyhod musi bifte zacilena. Zthto divodi zatal
Gtvar kancelge primatora résta Ostravy podnikat spravné kroky k witeoi jednotné
komunikani strategie, jejiz s@asti bude také design manuatsta. Ostrava je &sto,
které mé& co nabidnout. A my, Ostravaci, se &8ime na to, aZ vy, obyvateléeské

republiky, zahrarini navsgévnici nebo potencionalni investoo tom budete &dét.
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PRILOHA P I: SEZNAM POUZITYCH ZDROJ U

UpIné zréni zakona¢. 128/2000 Sb., o obcich (obecrizeni), jak vyplyva ze z#m
provedenych zakonem 273/2001 Sb., zakonetnh 320/2001 Sb., zakonet 450/2001
Sb., zakonem. 311/2002 Sb., a zakonem313/2002 Sb.

Tisténé materidly nésta Ostrava

BroZura Ostrava, vydalo Statutarnésto Ostrava, 2002
Maly pravodce Ostravou, vydalo 88tské informani centrum, Ostrava, 2004
Informacni mesicnik pro olkany nesta — Ostravska radnicagzen 2005

Strategicky plan rozvoje statutarnih@sta Ostravy, leden 2004

Ostrava 6ima svych obani, Marketingova laboratoOstrava, vyzkum trhu a i&ného
mineni, 2001
Internetové stranky

Www.mmo.cz (wWww.mesto-ostrava.cz)
www.ostravainfo.cz

www.komunikujicimesto.cz



PRILOHAP Il: KATEGORIEM EST

M¢ésta nizemeclenit podle rkolika kritérii. Jedno z &eni uvadi publikace Tourism in
Cities (Jan&kova, Vastikova, 1999):

Hlavni meésta: spravni a podnikatelska uloh#itghuje turisty, podnikatele, potencialni
investory. Vlastni historické pamatky, muzea narale¢tové Urovig, nakupni a zabavni
centra. Casto v3ak dochéazi k dopravnimuepuséni, které ¢asto vede ke zhorSeni
Zivotniho prostedi. V disledku znané koncentrace nejen obyvatelstva, aleinpsiu a

zejména sluzeltasto nestd mesto zvladat své funkce atire dochazet ke zhorSovani

kvality Zivota, k gesunu obyvatel narednesti a k padku ¥stskych center.

Praimyslova nésta: Jsou ovlivéna ptimyslovym vyvojem. Nastalé ziny v ekonomickém
prostedi vedly¢asto k existetnimu ohrozZeni&hto nest. V €chto méstech se vyvinula
dobra infrastruktura, je zde zZmgy paet obyvatel, proto zde existuji i zajimava obchodni
centra a kulturni aktivityCasto je nutno restrukturalizovatapnysl, vybudovat moderni
sluzby a vytvéit novou image dchto neést. Konkuredni vyhodou v &chto néstech byva
kvalifikovana a relativdé levna pracovni sila, ktera te pomoci fitdhnout do mista

investory.

Velk& atraktivni historicka #sta: Jsou to #sta s mnoha funkcemi, maji vSak vyznamnou

historii a zachovaly komplex pamatek, ktetéghuji turisty.

M¢ésta s pijemnym okolim a vybavenim pro zabavu: v&sSingé téchto nest je takeé

rozvinuty pfimyslovy potencial, nalezneme tady takjlg¥itost pro dalSi investice.

DalSi mozZnosti, jak kategorizovatésta je geografickd segmentace jejich zakagnijk

oblasti, odkud fichazeji nav&vnici, pgiipadré potencialni investi
Swétova: vyznamny podil zakaznik celého séta,

Kontinentalni: zakaznicifjthazeji pedevsim z fislusného kontinentu,
Narodni: n&sta se zajimajiipdevsim o zakazniky ze své zem
Regionalni: pitahuji zakazniky ze svého regionu,

Lokélni: zakaznici ichazeji pedevsim z mistnich oblasti.



PRILOHAP Ill: PROST REDI M ESTA
RozliSujeme viySi a vnitni prostedi (Jan&kova, Vastikova, 1999):
VnéjSi prostedi je tvdeno:

Demografické progedi: velikosti populace ve dsite, jeji socialni, pijmova, kvalifikani,
vékova a vzdlanostni struktura, ekonomicka aktivita, mobilitaod. Znalost tohoto
prostedi je velice dlezita, je to totiz charakteristika hlavni cilovkupiny, hlavnich
zakaznikk m¢ésta — obbani. Podstatné je také zaznamenavat vyvoj demogrdiaocke
prostedi (pokles nebo vzestup obyvatelstva, tendenceyveji vzdélanosti apod.) a

vytvéret z vysledk zawry.

Ekonomické prosedi: v gipact mistni spravy je td@no ekonomickym makroprdgsdim,
to znamena hospotkkou situaci statu, a dale mezzopmsim, hospod&kou situaci
piislusné obce nebodsta. Ekonomické mezo a mikroprieti ovliviiuje obec samotnou
piimo (prostednictvim daovych @ijmi) i ne@imo (vytv&enim pracovnich filezitosti,
chovanim podnikatelskych subjékt Na @iznivy vyvoj ekonomického prosdi mize

meésto pisobit realizaci vhodné marketingové strategie.

Politicko-pravni prosgedi: v rdmci mistni spravy spolduje chovani pedstavitel obci a
mest. Ramec jejich pravomoci a tim zartvenoznosti uplaténi marketingové koncepce

pii fizeni nEst je vytyen zakony, vyhldSkami agdpisy.

Socialré-kulturni prostedi: promita se do celkového obrazu obéstm a vyrazé
ovliviuje jeji vnimani viejnosti. Krong toho ovliviuje chovani jejich obyvatel i
podnikateli na jejim Uzemi. Pod pojmem socigkulturni prostedi rozumime kulturu,
vzklani, tradice mssta, regionu, naroda, rodinné vztahy, obecné zgyklale i zndny
hodnotovych preferenci. Ty dlouhodoliréuji zakladni modely chovani jednotliva
spol&enskych skupin. Spravné vyuZziti kulturnich a historch tradic nize nejen fispeét

raznych udélosti zvyraznit jeji konkurém vyhody a pilakat do nésta navaivniky.

Ptirodni prostedi: zahrnuje umi&hi obce/nista v regionu, velikost, klimatické podminky,
piirodni zdroje, dopravni moZznosti, moznosti zapojetd mezinarodnich aktivit,

ekologické podminky.



Technologické prostdi: jde o vyuziti poznatkveédy a techniky @i fizeni obce/résta
(vytvoreni vnitniho i vrgjSiho inform&niho systému, vyuziti komunikai techniky

k propagaci obce/ésta apod.).

DulezZity je vztah vijSiho prostedi obce/mista a vijSiho prostedi podnikatelskych
subjekti. Aktivni ulohu obou &chto systéma je tteba posilovat § tvorbé marketingové
strategie. Podniky se spolupodili na vyberdi socio-ekonomického prosti.
Z dlouhodobého hlediska vytkg§i strukturu ekonomiky obceésta (regionu),
podnikatelské kultury dané lokality.

Vnitini prostedi obce/mista mizeme definovat jako situaci organizace, ktera jfema
zabezp&ovanim spravy a dalSich Ukolswienych ze zékona. Je dandeqevsim
rozpaitem, ktery zavisi na makropréstli obce, na dotacich ze statniho réapa na
mandatornich vydajich. Vlastni rozftovou politiku a finatni situaci nize ovlivnit pra¥
marketingovy  pistup. DalSim  prvkem  mikroprasdi jsou  zamsthanci
obecniho/mistského fadu a instituci, které jsourademfizeny. S tim souvisi i kvalita

vnitini struktury organizace a kvalita vedeni obcssta jako celku.



PRILOHA IV: OBRAZKY

Kde jsme?
trzni segmentace - marketingovy audit — SWOT
analyza

e —

Planovani
Ceho chceme dosahnout
stanoveni poslani - cile - identifikace a hamm
strategickych alternativ

Zavadéni
Jak realizujeme naSe strategie
vyvoj akénich progran - stanoveni rozpia

Kontrola
Dosahujeme naSich il
porovnavani vykaia cili - vytvaeni koreknich
progran - realizace nouzovych plan

Obr. 1. Proces marketingového planovani
(Jane’kova, Vastikova, 2001, s. 55)
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PRILOHA P V: PROFIL M ESTA

Rozloha

Plocha 214 km?
Patet mestskych obvod 23

Patet pivodnich obci 34

Rozlohou je Ostrava druhym né&f8im nestem republiky.
Obyvatelstvo

Patet obyvatel 314 687 (3/2004)
Hustota osidleni 1 474 obyvatel/km?

Ostrava je pé&tem obyvatelietim nej&tSim neéstem republiky.
Historie

Ostrava jako msto byla zaloZena v roce 1267 na historické seiriopbchodni trase.
Vyraznym rozvojovym impulsem se stal objev nerostnbohatstvi €erného uhli v roce
1763. Velkého rozmachu se Ostravaldda ve druhé polovih19. stoleti, kdy se stala
nejvyznamgjSim pramyslovym stediskem Habsburské monarchie. Poddje vyvoj

probihal ve znameni budovani palivoenergetické adii§t, €Zkého pimyslu a dalSich

pramyslovych komples.

Vzdélani

V Ostra¥ je dostaténé rozvinuta s statnich i soukromych igdnich Skol a d&ilist.
V mésté se nachazeji dvstatni vysoké Skoly: Vysoka Skolais&a — Technicka univerzita

Ostrava a Ostravska univerzita. Od roku 2000 z#é tasobi soukroma Vysoka Skola

podnikani, a.s.
Doprava

Mésto m& gf hromadné dopravy, ktera zahrnuje tramvajové, asove a trolejbusové
linky. Propojeni Ostravy na datmi si’ zajisti dalnice D47, kterd se stane &sii VI.
Evropského multimedialniho koridoru TEN. OstravadideZitym Zelezninim uzlem a

mésto s mezinarodnim let&h Ostrava-MoSnov.



Hospoddtsky rozvoj

Hospodéstvi nesta je zamseno @FedevSim na pmmyslové ¢innosti s postuph se
rozvijejicimi sluzbami. Hospo#igka stabilita résta je ocetna vysokym Gdgrovym
ratingem A- udlenym nestu agenturou Standard & Poor’s. OvSem zatim stéluji
bariéry rozvoje malého aretiniho podnikani v podélspatné dopravni dostupnosti, nizké
kupni sily obyvatel a nedostatku kvalifikovanychm#atnand. Mésto ma také vysokou

miru nezarmsstnanosti. Ostrava ma slabou atraktivitu coby tické destinace.

Zdravotnictvi

Zdravotnictvi v Ostra® proSlo poslednich deset let vyraznymiépami. V neést jsou
¢tyfi nemocnice s vybornym vybavenim, polikliniky, |ékg a krevni centrum FNsP
Ostrava. Vyznamnou ulohu v ramci regionu hraje wistna hyperbarickd komora a
Radiodiagnosticky pavilon v Bstské nemocnici Ostrava. V oblasti socialniegpée nisto
potyka s nedostatkem kapacit, jak Ustavni, takntd@rsocialni p&. BohuZzel, takéipvliada
nedostaténa informovanost pro uzivatele socialnich sluzelaZzdor@né se v Ostra¥

konaji Dny zdravi, Gerontologické dny Ostrava &tlabngresy a semiiré
Kultura

V Ostraw jsou 4 divadelni scény, které fiak nejuznavagsim vCeské republice, 1
loutkové divadlo, 1 filharmonie, 5 muzeigdecka knihovna Moravskoslezského kraje,
Méstska knihovna s pobkami, veletrzni a vystavni prostory, 21 galerii,ltikino, mala
alternativni kina, desitky klulp planetarium a zoologickd zahrada. Probihaji zde
pravidelré rizné kulturni akce a festivaly, ndiglad divadelni Ost-ra-var, mezinarodni
festival loutkovych divadel Spectaculo Intereseddéhni Colours of Ostrava, J&Rkav
Maj.

Sport

Ostrava je také kolébkou sportu.édlio nabizi velké mnoZstviiznych sportovi€ —
atletické i zimni stadiony, tenisové kurty, krytézBny a koupali§t(nejwtsi svého druhu
v CR i ve stedni Evrog). Kazdym rokem se v Ostraparadaji vyhlasené sportovni akce
— lehkoatleticky meeting Zlaté tretra (Super Gr&mik), v roce 2001 mistrovstvi Evropy
ve volejbale mud, Davidiv pohar, v roce 2004 se Ostrava stala mistem kdrak@jového

mistrovstvi s¥ta a v letoSnim roce evropského Sampionatu veltut&strava je znamou



také pro fanousky hokeje a fotbalu a tailkwsportovnim klulhm HC Vitkovice a FC

Banik.
Architektonické zajimavosti

K nejstarSim objekim pati filidlni kostel sv. Véclava ze 13. stoleti, Star@dnice,
Mariansky morovy sloup a Katedrala BoZzského Splasitéa gelomu 19. a 20. stoleti a
pozdiji vznikala celarada staveb, které jsou poklademssta. Jsou jimi nagklad budovy
mestskych divadel, bankovni domy, komplex secesniadob na Jirdskavnangsti (dive
Kuii rynek), Divadlo Loutek, Palac Electra nebdnbumeéni. Za gipomenuti stoji jegtne
zcela docegny skvost architektury, Vitkovicky areal -tDHIubina, Koksovna, Vysoké

pece.
Turistické zajimavosti

Unikatni zazitek nabizi Hornické muzeum Landek,uddvany v arealu byvalého dolu,
kde je také vystavena tzv. Landecka venuSe z obdt#ulSiho paleolitu. Ostrava se chlubi
také vyhlidkovou ¥Zi Nové radnice ®sta Ostravy, ktera je nejvysSi raghii budovou

v republice. Mezi dalSi mista, ktera se nabizivmimy ¢as olgani nebo jako atrakce pro
turisty, mizeme z#adit nagiklad ZOO Ostrava, vystavy a veletrhy, Vitkovickgal - Dl
Hlubina, Koksovna, Vysoké pece, nebo ulici pindubl a bati Stodolni. Msto Ostrava

a jeho okoli je satasti regionalni cykloturistiky.

Ostrava jefetim nejwtsim méstem vCeské republice a nejisi aglomeraci vifhraninim
trojuhelniku ti stafi: Ceské republiky, Polska a Slovenska. Od roku 200Dgtrava

sidelnim mistem Moravskoslezského kraje.



PRILOHA P VI: OSTRAVA O CIMA SVYCH OB CANU

Z vyzkumu véejného miwni ,Ostrava ¢ima svych obani“ provedeného Marketingovou

laboratdi Ostrava v roce 2001 vySly tyto zdy:

Pozitivni citovy vztah k @stu je v ostravské wejnosti pordrné intenzivni.
V Ostraw Ziji rady vice neZtyti pétiny obcam (81 % z nich).

Dobra po¥st (image) Ostravy se v stasnosti podle alani mésta zaklada na jeji
znamosti WCeské republice, na pracovitosti obyvatel, stavutukobsti a jeji
moderni tvée, ale i pilezitosti k zaba¥ Image mdsta je ovliviovano ¥kem
(zkuSenostmi) a socialnim statutent.(vzdlani), nepochyb® také i emotivnim
vztahem obana k ndstu.

Ostravané své hodnotici soudy o image Ostravyiitzsatribut ,cenné technické
pamatky*.

Dominantnim symbolem nejen atraktivity ¢sta, ale i symbolickou funkci
umoziujici Ostravafim se s mistem ztotoznit, je &d nesta a gkolik budov
v ném nebo v jeho blizkosti (83%).

Novymi fenomény, které podnitily identifikaci Ostem1 s néstem po roce 1990,
je Nova radnice a jeji vyhlidkov&¥ (37%), a Hornické muzeum v Blavicich a
Landek (26%). Jako jedno z dalSich mist, které astrsymbolizuji, povaZuji
Ostravané také ZOO (34%).

Negativni soudy o obrazu Ostravy mezi jejimi viasirobéany slabne.

Proti pozitivni citové vazb k mestu stoji hrozba: v Ostrawneziji radi obzvlast
lidé mladSi a ,podnikaysi“ nez ostatni. Emotivni vazbu timto negativnim
zpisobem hodnoti asi jedévrtina z nich. NizsSi pozitivni vztah k Zivotu v e
maji studenti (72%) a podnikatelé (68%).

V obdobi 1995-2001 vnimala ostravskaiejeost pokles image jako gsta
pracovitého®, ,mésta bohatého*, ale i ,#sta vlivného v politic€ R*.

ZlepSuje se pocit obyvatel, Ze Ostrava je kulturmixstem (48%), d¥& pétiny
obyvatel je peswdceno, ze Ostrava je moderningstem a mistem zdbavy. Dy

tietiny obyvatel povazuje Ostravu za nebé&pgentsto.



PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA, RIiZENi ASPRAVAM ESTA

Silné stranky

Slabé stranky

silny rozpaet jako jeden z hlavnich nedokorena inventarizace majetku
nastrofi pro rozvoj nésta mésta a chydjici koncepce jeho
kvalitni rating nésta vyuziti
silna finarkni pozice mista pro chykgjici koncepce v§Sich vztal,
spolufinancovani rozvojovych marketingu a propagacessta
Zanera nedostaténa spoluprace s jinymi
postupna profilace #sta jako mistg subjekty ve miste
pro traveni volnéhoasu neexistence koncepce ftizeni
majetkovych dasti nésta
v obchodnich spol. s majetkovou
Ucasti nésta
statutarni usp@adani nésta
malo pruzna reakce dsta na
prilezitosti a hrozby
Prilezitosti Hrozby
optimalizace ¢innosti v ramci naristajici naroky na rozget
reinZenyringu procés zdivodu starnuti populace |a
zvySeni  kvality  poskytovanych zajisSeni potebnych sluzeb
sluzeb prosednictvim stediska ohroZeni koncepci rozvoje 1
spravnichéinnosti zaklad cisté politickych rozhodnuti
piiprava projeki pro rozdilné priority magistratu A
spolufinancovani ze strukturalnich meéstskych obvod
zdroja
vznik grantového schéma pro
podporu podnikani
spoluprace s kdbvymi subjekty
v regionu (nap krajsky @ad)
piiprava a iniciace delovych

partnerstvi




PRILOHA P VIII: P REHLED TIST ENYCH PROSTREDKU

Ostrava

Publikaci vydalo v roce 2004 statutarnésto Ostrava ve vydavatelstvi Montanex, a.s.
Kniha je tvdena barevnymi fotografiemi objekt staveb, mist a akci, které jsou pro
Ostravu dlezité nebo charakteristické. Fotografie jsou démnpopisky, které stiiné
vypovidaji o zobrazovaném objektu. Publikace jeroégjnd, slouZi jako reprezentativni a
darkova publikace. Je stasti ,propagéniho baléku®, ktery se pedava potencialnim
investofiim pri jednanich, novindm a olkamim za specifickowinnost. Publikace slouzi

jako nastroj PR, k vylepSeni imageésta.
Ostrava — Branky body vteriny

Publikace byla vydana v roce 2001 statutarnigstem Ostrava. Jedna se fippmenuti
vyznamnych sportovnich udalosti, vyKobyvalych i sodasnych sportovg ktefi jsou
s Ostravou spojeni, a orghled vyznamnych sportovidmeésta. Tiskovina vySla pouze
v jazyce ¢eském. Graficky navrh zpracovalo studio GESTO desifjtulni strana je
v modro-bilé kombinaci, zobrazujici prvky sportwkRjisté, mée). Texty jsou dopkny
fotografiemi, gehledrt uspdadanymi a zarovnanymi. Publikace je vyuzivana lpagaci
meésta ,Ostrava — ®sto kultury a sportu” o zvlaStnich pilezitostech, jako nafklad
vystavy a veletrhy proéesky trh a sportovnich udalostech konanych ¥stimNabizena je
Méstskym informanim centrem Ostrava a je s@isti ,propagéniho baléku“, ktery se
piedava potencialnim investon pii jednanich, novindm a olkamim za specifickou

¢innost.
Ostrava — Barvy tony slova

Vydana studiem CMYK Ostrava, s.r.o. v roce 2000giedutarni rssto Ostrava. Publikace
nabizi pehled ostravské kulturni scény.édhé, ale fitom zajimavé texty doplji
fotografie kulturnich akci, subjekia osobnosti. Tiskovina je nabizen&egkém jazyce. O
grafickou Upravu se postaralo studio GESTO desigaxt na bilém pozadi je dogim
zarovnanymi fotografiemi a tématickymi ilustracermublikace je vyuzivana k propagaci
meésta v rdmci hesla ,Ostrava —¢sto kultury a sportu” id zvlastnich pilezitostech, jako
napiklad vystavy a veletrhy préesky trh nebo kulturni udalosti. Nabizena jeéskdkym
informatnim centrem Ostrava a je s@sti ,propagéniho baléku®, ktery se pedava

potencialnim investdm pri jednanich, novindm a oldanmim za specifickodinnost.



Ostrava

Informatni brozura byla vydana v roce 2002 statutarnigstem Ostrava. Nabizi zakladni
data o Ostray, zminku o historii rasta, zajimavé steni o kulturnim a sportovnimedi,
popis okolni pirody, veEe¢né cile turist a zminku o dlezitych udalostech ve &at, které
zVvétSuji vyznam Ostravy. Texty dafplji bohatou fotografickowdast publikace. Twrce
vizualni podoby pouzil kombinaci barev modréeavené a jejich odstin text uloZil na
bilé pozadi, zkomponoval fotografie a&které vyuZzil i jako ilustrace. Tento t&ty
material slouzi jako nastroj PR, méepwdcivy apel, slouzi k vylepSeni imageésta

Ostravy. Sdluje navstvnikam, Ze ngsto uz nenigerna dira“, ale moderni, aktivniésto.

Vroce 2005 vySla zkracena verze této brozury, dopd letakové skladiy,
v jazykovych mutacich, v anglickém a polském jazy¢rualni styl Zistal stejny, znak

mesta chybi.
Ostravska NEJ

BroZuru vydalo statutarni ¢ato Ostrava v roce 2002. Slouzi jakdywdce kuriozitami a
vyjimecnostmi nésta Ostravy (nap nejwtsi pimyslovy pamatkovy aredl). Texty jsou ve
ttech jazykovych mutacich éeStina, angtitina, rtmcina. Vizualni podoba vyuziva az
piilis mnoho prvk. Titulni strana je kolazi fotografii na modrém pdg podklad pod
texty je v fiznych odstinech Zluté, jazykové verze odliSenédapisma, na kazdé stean
znak nésta a barevnd ilustrace dopjici téma. Stranu textu doprovazi strana fotografi
Material je vyuzivan jako pragtdek PR, k budovani pozitivniho image a loajalityaoni.
Turistim a olkanim mésta je nabizen je v 88tském informa&nim centru Ostrava, funguje
jako nevSedni dopoteni atraktivit. Dale je tato brozura vyuzivan#é pvlastnich
piilezitostech, jako ndfklad vystavy a veletrhy a je stasti ,propagéniho baléku”,
ktery se pedava potencialnim investon pfi jednanich, novindm a olkanim za

specifickoucinnost.
Ostrava

Informatni broZura vydana ekonomickym odborem MagistraéstenOstravy, rok vydani
neni uveden. Obsahuje faktografické Udajeéstéin- informace o historii, poloze, klimatu,
obyvatelstvu, vz&lani, moznosti bydleni, dopré&a zakladni udaje o ekonomické situaci
meésta, infrastruktie, podminkach podnikani a investich pobidkach pro investory.

V dokumentu jsou takéitezité kontakty na subjekty kraje, rraMagistrat nésta Ostravy,



Agenturu pro regionalni rozvoj, Moravskoslezskyjkmabo Czechlnvest. Dominantnimi
barvami jsou modra a Zluta. Text je pro ilustragpldén fotografiemi. Spis ma hodnotu
nositele informaci, ale také hodnotu praktickou &Zzenslouzit jako sloZzka pro papirove
dokumenty. Tento ti8hy material je vyuZivan ip jednanich s investory, je stasti

projektu ,Investdi pro Ostravu®, a jako zdroj moznych informaci astupce médii.
Ostrava, mésto sportu

Vydalo statutarni gsto Ostrava v roce 2004 ve spolupraci &tdkym informanim
centrem Ostrava, 0.p.s. BroZura &ty ale poutay informuje o sportovnich udalostech
konanych ve msts, tradici sportu v Ostrava sportovistich. Saasti je map&EZ Arény,
hlavniho sportovniho stanku, atilpZené jsou praktické informace — mapassta,
ubytovani, restaurace. Nechybi kontakty natstdké informani centra Ostrava,
identifikujici znak mdsta. Grafickou Upravu &h na starosti Repronis Ostrava. Vizualni
podoba materialu gysobi ¢isté, grafickd stavba je iphledna. Vedoucimi barvami jsou
modra a sibrn4, text je dopkn fotografiemi. Ozvladiujicim prvkem je motiv sportovc
— barevna (na titulni straphnebo stibrnéa (uvnit spisu) ilustrace obryspostav. Publikace
je vyuzivana k propagacidsta v ramci hesla ,Ostrava —€ato kultury a sportu”, vznikla
pii piilezitosti Mistrovstvi sw¥ta v hokeji a intenzivh je vyuZivana také ip dalSich
sportovnich akcich, n&p Sampionatu ve futsalu vroce 2005. Jé€eoa pedevSim
informaci o ngste, sportovnim profilu a praktickych dop@eni, jako prosedek podpory

image ndsta.
Ostravska radnice — informani mésiénik pro obéany mésta

Zpravodaj vydava statutarni ¢sto Ostrava a zdarma distribuuje do schranek svych
ob¢ani. Ostravska radnice jeukbzitym komunik&nim bodem magistratu s &mem.
Prostednictvim tohoto msicniku Gad informuje o novinkach &sta, gipravovanych
akcich, o sluzbach magistratu — hagrantech, okanskych pikazech apod., vyznamnych
navstvach nésta, o organizacichtizovanych néstem (DPMO, Ostravské vystavy aj.) a
dava prostor také neziskovym organizacim. ProBiréata, které se ¢dana nista dotykaiji.
Prostednictvim zpravodaje zafstnanci nésta informuji oldany o své praci a snazi se ji
obhajit (nap. strategicky plan #sta). Vizualni podoba je prosta. Titulek zpravodaje

v modré barg a doplen znakem mésta. Informani mésiénik Ostravskd radnice je

dulezitym prostedkem Public relations. {foha IX)






Ostrava — maly privodce Ostravou

Bulletin vydalo Mestské informani centrum Ostrava v roce 2004. Je souborengrsioin
a praktickych informaci o #&st (historie, fakta, zajimavosti, kultura, sportownyiuZziti,
ubytovani, doprava, nakupovani, kontakty), nechylaipka mista. Vizualni podoba je
neruSiva, poutava titulni strana se sklada z megzdidtografii a ilustraci, réné
vytvoreného nazvu iista a loga Mstského informéniho centra Ostrava. ®rodce je
nabizen nav8vnikim mesta v centru, krognéestiny v dalSichiech jazykovych mutacich.
Jako prosedek PR slouZi také statutarnimwsto Ostrava i raznych gileZitostech

(sowtast ,propagéniho baléku*).
Ostrava 2005 — ehled akci /events

Informacni bulletin vydalo Mstské informani centrum Ostrava. Sklada se z informaci o
planovanych akcich, mapkowsta a Stodolni ulice, ktera je atrakci pro turiggtak byl
hodre vyuzivan pi mistrovstvi ve futsalu, kdy byl nabizen na¥gtikim na sportovistich.
Vizuélni podoba koresponduje s tiskovinou ,Ostravaisto sportu®, tedy barevna
kombinace modra — i$brnd a motiv barevnych obiyssportov@. Bulletin je zdarma

nabizen v Mstském informé&nim centru Ostrava.
S kolem kolem Ostravy — pfivodce a soubor map s 18 tipy na vylet

Privodce vydalo Mstské informani centrum Ostrava. Tento @ty soubor podporuje
myslenku n§sta ,Ostrava, ®sto kultury a sportu“. Vizuélni podoba navazuje Maly
pravodce Ostravou. Soubor S kolem kolem Ostravy jermdanabizen v Nbstském

informatnim centru Ostrava.



PRILOHA P IX: INFORMA CNi M ESICNIK OSTRAVSKA RADNICE



PRILOHA P X: REKLAMNI PLAKAT K AKCI



PRILOHA P XI: INTERNET

Webovéa prezentace dsta se sklada zé&tyi navigaci — levy sloupec, horni lista, rychla
navigace a drold&ova navigace (tedy informace, kde se n&wsk prav nachazi,
nagiklad Sprava rsta /magistrat /odbor financi a rozpo / oddleni dani a cen) a

pravého sloupce.

Levy sloupec je tvien odkazy ,O mist“, ,Sprava ngsta“, ,Elektronicka periodika“,
.Informace”, ,Okoli a zahragni vztahy“, ,Servis pro zahratni a domaci investory*,
~Webmaster‘. Kazda zthto sekci nabizi dalSi odkazy. ,Vitejte v Os¥faye jedna
z polozek sekce , O #stt” a predklada po#kud nelakavou prezentaci st — zakladni
informace, profil nista, co misto nabizi nav8vnikim, strné informace o sportovnim

vyuziti, kulture, zajimavostech, program prétid

V pravém hornim kraji se nachazi vyhledavélorni lista na pravé strane tvaena
tabulkou s odkazy ,Aktualtt, ,Kontakty“, Elektronicka podatelna“, ,Sluzby ¢bmm®,
~Vybérovarizeni“, ,Ostravska radnice“, Odbory magistratu“,dod financi a rozpgu*,
Odbor dopravy“ a ,Vyhlasky" a sloupcem piktogram- titulni strana, hledani podle
klicovych slov, tisk, informace, napiSte nam. Tabulkkang¢pehledna, odkazy neszené,
rusi zbyténé vytleréni odbofi. Také piktogramy jsou moc v kraji stranky, takeenti
netitelné.

Pod horni liStou je rychla navigace, ktera se skladhaotické, netgzené sisi odkaz,
nagiklad ,O msst“, ,Servis pro investory“, ,Archiv nista Ostravy", ,Véejné zakazky",

»SluZzby olanmim® nebo ,Granty, dotace”.

Pravy sloupec slouZi jako prostor pro propagacii ak&sta a jako misto proutkezité
informace — kontakt na Magistratteta Ostravy, telefonniisla (zachranna sluzba, hasi
policie) a pro odkazy ,Dopravni zpravodajstvi“, ¢gstské informani centrum®, ,Plan
mesta“, ,Ostrava in English* a ,Doing business in @s&"“. Pravy sloupec ma ovSem

omezenou Zivotnost, je pouze na Gvodni stran

Vpravo pod horni liStou je mozZnost ,,Vypnout levénmag coz je pro nav8tvnika matouci,
protoze hlavni menu byva obvykléldzité pro orientaci. Titulek ,Ostrava“ v levém roh
neni aktivni. Pro fehlednost stranek by byldipodné, aby fungoval jako odkaz na tuvodni
stranku. DalSimi prvky, kteréfigpivaji k nepehlednosti, jsou dva nadpisy webu. Jedno

v drob&koveé navigaci a druhy jako nadpis hlavniho obsahu.



URL neobsahuji ktiova slova, naifiklad oddleni dani a cel - http://www.mesto-

ostrava.cz/far/odd_dac.html.

Odkazy na jazykové mutace nepracuji spéaWelze gepnout z jedné jazykové verze na

druhou a po odchodu z homepage se odkazy zceta ztra



PRILOHA P XII: FOTOGRAFICKA P RILOHA

Obr. 2. Tis¢né materialy Mstského informéniho centra Ostrava
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Obr. 3. Upom
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Obr. 4. Billboard k akci MS v hokeji

Obr. 5. Polep tramvaje propaguijici akci MS v hokeji



Obr. 6. Expozice #sta na vystaDomov, region,

Cerné louka Ostrava, 2005



Obr. 8. Interiér Mstského informéniho centra Ostrava



