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Rizeni image mésta
Town’s Image Management

Sona Harasimova

Abstract: Town’s image management belongs to the important tools that
can be used for marketing communication with the residents of the town.
From April to May 2014, the author carried out an empirical research fo-
cused on perception of image of town and region in six towns of the Mora-
vian-Silesian Region in the Czech Republic. The target group is a group of
residents of selected towns. The aim of the research study is to analyze the
data and to determine the order of selected areas that people consider to
be important for housing in each town, including the evaluation of image of
the town and region. A partial objective is to evaluate the proposals for
changes in the image of town and region. Furthermore, it is possible to de-
termine which of these proposals can be effectively incorporated into the
town’s image management and which of these proposals can become a part
of the development strateqy of towns and the region.

Key Words: Town’s Image; Image of the Region; Creation and Image Man-
agement; Research of Opinions; Respondents of the Moravian-Silesian Re-
gion; Evaluation of Image of Town and Region; Proposals for Changes in
Image of Town and Region; the Czech Republic.

Abstrakt: Rizeni image mésta patif mezi vyznamné ndstroje, které Ize pou-
Zit pro marketingovou komunikaci s obyvateli mésta. V dubnu aZ kvétnu
2014 autorka provedla empirické Setieni tykajici se vnimdni image mésta
a kraje v $esti méstech Moravskoslezského kraje Ceské republiky. Cilovou
skupinou respondentii jsou obyvatelé vybranych mést. Cilem védecké studie
je analyzovat ziskand data a urcit poradi zvolenych oblasti, které obyvatelé
povazuji za diileZité pro bydleni v kazdém meésté, vcetné hodnoceni image
mésta a kraje. Dil¢im cilem je vyhodnotit ndvrhy na zménu image mésta
a kraje. Ddle je mozné urcit, které z uvedenych ndvrhii Ize ticinné vclenit do
rizeni image mésta a které ndvrhy se mohou stdt soucdsti strategie rozvoje
meésta a regionu.

Klicova slova: Image mésta; image kraje; tvorba a rizeni image; vyzkum
ndzort; respondenti Moravskoslezského kraje; hodnoceni image mésta
a kraje; ndvrhy na zménu image mésta a kraje; Ceskd republika.
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Uvod

VSechna mésta jsou v pohybu, neustale se rozviji, premeénuji se a rozruis-
taji. Vyvoj kazdého mésta je pritom jedinecny, je formovan mnoha fakto-
ry, jako jsou napriklad historické souvislosti a tradice, socidlni, geografic-
ké aekonomické podminky, migrace anarodnostni slozeni obyvatel,
vztahy mezi cilovymi skupinami a dalsi. Mimo to, kazdy, kdo prijede do
meésta, od néj ocekava néco jiného.

Obecnym cilem mést a obci je jejich rozvoj, ktery vSak neni mozné
piresné definovat. Casto je to subjektivni pojem, ktery tzce souvisi s hod-
notovym systémem clovéka, obyvatele daného prostoru - mésta ¢i regio-
nu. Proto lze fici, Ze rozvoj mésta obecné je zlepSeni Zivotni situace - opét
nazirano subjektivnim pohledem obcana.

Na urcitém uzemi se nachazi vice cilovych skupin: zastupci verejné
spravy, podnikatelé, akcionari, rezidenti, dobrovolnici a dalsi, ptricemz
kazda z téchto ,verejnych skupin“ ma jiné zajmy a cile, jiné potieby, které
chce uspokojit. Uspésna komunikace mezi méstem a jeho obyvateli spo-
¢iva predevsim v pochopeni téchto rozdild a stanoveni spravné komuni-
kacni strategie smérem k vybrané cilové skupiné.l

K. Olsson a E. Berglund si kladou otazku, pro¢ brat v ivahu praveé za-
jmy a pristupy mistnich rezidentd.? Jak vtadhnout skupiny rizné zamére-
nych obyvatel do procesu planovani a rozvoje mésta, a pro¢ povazuji tuto
cilovou skupinu za dilezitéjsi nez cilovou skupinu navstévnikt a investo-
ri? Zpétna vazba tykajici se spokojenosti s Zivotem v daném prostoru je
klicovym prvkem pii tvorbé marketingové strategie, ktera je dilezitou
soucasti strategie rozvoje mésta. Nejvyznamnéjsi ze vSech skupin rezi-
dentd je stedni tfida, kterd nejlépe reaguje na rizné pobidky a podnéty
verejné spravy.3

Dnes si méstska rada klade tyto otazky: Jak odlisné je nase mésto od
ostatnich? Jak pritdhnout nové investory, turisty a rezidenty k trvalému

-
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ISBN 978-80-247-4229-8.

OLSSON, K. a E. BERGLUND. City Marketing: The Role of the Citizens. In: T. NYSETH a A.
VIKEN, eds. Place Reinvention: Northern Perspectives. 15t ed. Farnham; Burlington: Ash-
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pobytu? Mnohé strategie rozvoje mésta se zaméruji jen na cilové skupiny
turisti a podnikatelé, coz vyvolava nespokojenost mistnich rezidentt.*

R. G. Golledge, G. D. Richardson a N. Gale popisuji chovani nové pii-
choziho obyvatele do mésta.5 Na zacatku ho budou zajimat tfi hlavni véci:
ubytovani, jidlo a zaméstnani. Jsou zde dalsi podnéty a zajmy pro Zivot ve
vybraném mésté, které obyvatelé povazuji za dullezité: atraktivni, bez-
pecné a zdravé zivotni prostredi, mésto bez lidi bez pristresi (,a city wit-
hout homelessness“), mésto, jehoZ obyvatelé a organizace radéji prispivaji,
nez si od néj berou, adekvatni bydlen{ a ptijem pro kazdého, prilezitosti
pro rozsifovani podnikani a rozvoj dal$ich aktivit, misto pro kulturn{ vy-
jimecnost.6

Mékké faktory rozvoje a ristu, jako jsou aktivity a chovani vefejného
sektoru, se stavaji vyznamnéjsi. Dale jsou to jiz zminéna kvalita bydleni,
moznosti pro podnikani mensich a stiedné velkych firem, image mésta,
lokalni kultura, kvalita Zivotniho prostiedi, dostupnost 1ékarské péce
a dalsi.” Tvrdé faktory rozvoje, jako je napriklad dostupnost a cena ploch,
kapitalu ¢i pracovni sily pro rezidenty, ztraceji na vyznamu.8

Tvorba a fizeni image mésta

Chapani image jako urcitého obrazu nebo spiSe odrazu skutecnosti je ve
velké mife subjektivni proces, protoze zavisi na dojmech, jaké si kazda
osoba utvori v konkrétnim Case a misté. Image je odvozeno od latinského

-~

MATLOVICOVA, K. Analyza percepcie urbanneho prostredia ako zaklad marketingovej
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,imagio®, tedy obraz. Image charakterizuji témér vSichni autofi, ktefi se
zabyvaji marketingem a marketingovou komunikaci nebo pfimo public
relations; tato oblast je vSak ve vétsiné pripadl okrajova a netvoii stézej-
ni téma odborné publikace. Naptiklad Ph. Kotler definuje image jako
»Souhrn ndzort, myslenek a dojmi, které si osoba vytvdri o objektu. Postoje
lidf a jejich ciny do velké miry zdviseji na tom, jakou image md objekt.” S.
Oliver dodava, Ze image se nesklada z jednotlivych realit jedincg, ale je to
série propojenych obrazkil skladajicich se z mnoha elementt nebo sub-
jektl spojenych dohromady a Casto interpretovanych skrz ustni projev.10

Image mésta lze tedy charakterizovat jako souhrn zkuSenosti, po-
znatkd, pocit, dojmd, postoji a vizualnich vjemd, které jsou spojeny
s danym prostorem. S pomoci image analyzy je moZné zjistit obraz vni-
mani mésta vybranymi skupinami. Klicovymi faktory jsou prostorova di-
ferenciace (méstské Casti nebo centrum) a personalni diferenciace (mladi
obyvatelé, podnikatelé, zastupitelé mésta, turisté, diichodci, studenti

atd.).1t

Jednim z prvnich autort, ktery se tematikou image mésta zacal vé-
decky zabyvat, byl K. Lynch, ktery jiZ v roce 1960 vymezil tzv. ,fyzické",
neboli urbanistické prvky image mésta. Zakladem pro jeho vyzkum byly
plany mést, véetné ktizovatek, parki a dalsich urbanistickych prvki:12

4 cesty (ulice, kandly, chodniky);

4 hranice (zdi, biehy, rohy budov, obecné hranice mezi plochami, bari-
éry);

4+ méstské obvody (majici specificky charakter, své dominanty, vyme-
zené hranice);

4+ uzly astrategické body (vyznamné objekty, namésti, nadraZi, velké

kiizovatky umoznujici presun z jednoho obvodu do druhého; byvaji

symboly mésta);

9 KOTLER, Ph. Marketing management. 10. rozsit. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 544. ISBN 80-
247-0016-6.

10 OLIVER, S. Public Relations Strategy. 3" ed. London; Philadelphia: Kogan Page, 2010, s. 72.
ISBN 978-0-7494-5640-5.

UJEZEK, J., P. RUMPEL a 0. SLACH. Marketingovy management obci, mést a regionti: Manudl
pro potieby praxe. 1.vyd. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007, s. 60-127. ISBN
978-80-7368-294-1.

12LYNCH, K. The Image of the City. 1st ed. Cambridge, Massachusetts: MIT Press, 1960, s. 47.
ISBN 0-262-12004-6.
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+ orientacni body (budovy, urbanistické detaily, naptiklad dveini kle-
patka, zplisob kladeni dlazby, pamatky, hory; mohou byt i mimo més-
to, ale vzdy viditelné).

Lynch zkoumal strukturu a identitu mést Boston, Jersey City a Los
Angeles, a také vybranych méstskych ¢asti, naptiklad Manhattan v New
Yorku.

N. R. Fyfe navazuje na K. Lynche arozsifuje zakladni urbanistické
prvky o zelen, predevSim parky a vefejné pristupné zahrady.1? Parky jsou
vhodna mista pro kulturni a sportovni udalosti, spoleCenska setkani, re-
laxace a odpocinek. Ackoliv nemaji velké komerc¢ni vyuziti, jejich kvalita,
udrzovani a vzhled vyrazné ovliviiuji celkové image mésta.

A. Madanipour, S. Knierbein a A. Degros povazuji centrum za srdce
kazdého meésta, vCetné prirozenych ,setkavacich z6n“, a proto je nesmir-
né dilezité udrzet stfed mésta obydleny rezidenty, nikoliv jen firmami,
kancelaremi a komerénimi prostorami.14

Novym néastrojem v oblasti public relations, ktery lze u¢inné vyuzit
ivoblasti verejné spravy, je tzv. reputation management, neboli cilené
fizeni image v organizaci. Vysledkem je zpravidla navrh a uziti odpovida-
jicich komunikaénich strategii a prostiedkt tak, aby se sniZil piipadny
negativni obraz ¢i nepochopeni aktivit organizace.15

Podrobnéji se k tomuto vyjadruje J. L’Etang, ktery 1ik3, Ze reputation
management je o nastrojich, které uzivame, a symbolech, které jsme vy-
brali, abychom vytvorili specificky dojem, jez ovliviiuje vnimani naseho
image a chovani smérem k nam.16 Pod ¢arou pak pripomina, Ze nikdy ne-
budete mit druhou Sanci udélat prvni dojem, proto se snazte vSe vytvorit
»na prvni dobrou“.

13FYFE, N. R. ed. Images of the Street: Planning, Identity and Control in Public Space. 1%t ed.
London; New York: Routledge, 1998, s. 165. ISBN 0-415-15440-5; a LYNCH, K. The Image
of the City. 15t ed. Cambridge, Massachusetts: MIT Press, 1960. 194 s. ISBN 0-262-12004-
6.

14 MADANIPOUR, A, S. KNIERBEIN a A. DEGROS, eds. Public Space and the Challenges of Ur-
ban Transformation in Europe. 1sted. New York: Routledge, 2014, s. 38-41. ISBN 978-0-
415-63834-0.

15NOVY, I, A. SURYNEK, et al. Sociologie pro ekonomy a manaZery. 2. preprac. a rozsit. vyd.
Praha: Grada, 2006, s. 181. ISBN 80-247-1705-0.

16 ’ETANG, ]. Public Relations: Concepts, Practice and Critique. 1t ed. London: SAGE, 2008,
s.61.ISBN 978-1-4129-3047-5.
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J. R. Resina a D. Ingenschay vysvétluji pojem ,after-image*, nebo také
»post-image“, tedy tvorbu image pres zprostiedkované zazitky.l” Zprava
je interpretovana z hlediska vizualniho (co jsem vidél) a lingvistického
(jak to budu prezentovat). Vzpominky a vjemy autora jsou obohaceny
o jeho vlastni nazory a postoje, jeZ pivodni udalost ,ptretavi“ do nového
tvaru a dodaji mu subjektivni vyznam. K Sifeni takto zabarvenych zprav
prispivaji predevsim média, ktera udalosti ve mésté predkladaji veiej-
nosti: televizni zpravodajstvi a tisk, ale také umélecké obory, které za-
mérné vkladaji jistou miru fikce, napriklad fotografie anebo film.

L. Kopecky, ktery se zabyva anglosaskym prostiedim public relation,
zastreSuje veSkeré aktivni rizeni a ovliviiovani komunikace pojmem ,is-
sue management”, coZ se da volné prelozit jako management (vybranych)
zalezitosti ¢i problematiky.!® Zddraznuje, Ze cilem tvorby a fizeni image
neni popularita nebo souhlas verejnosti, ale pochopeni a podpora dobré-
ho jména firmy nebo sluzby, a tedy i celkového obrazu mésta.

Je slozité budovat a ménit image mésta nebo regionu; tento jev ma
velkou setrvacnost a ovliviiuje jej mnoho faktort. Je proto dulezité identi-
fikovat pravdivé a nepravdivé prvky (velmi Casto se jedna o predsudky
nebo myty), které se vztahuji k urc¢itému mistu nebo méstu. S. C. Duhé
pfipomina, Ze image je také kombinaci internich a externich aktivit orga-
nizace (mésta).l® Neridi-li se organizace alespon zikladnimi etickymi
principy, vysledné smérovani image se pak zamétuje predevsim k vylep-
Sovani negativniho obrazu, coz, jak autorka dodava, uz souvisi se zakry-
vanim reality a s manipulaci verejného minéni.

Tato studie je zaméfena na analyzu nazord a preferenci obyvatel ve
vybranych méstech Moravsko-slezského kraje, s ohledem na moZnosti
tvorby a fizeni image mésta.20 Vyzkumné otazky jsou nasledujici: Jaké ob-
lasti povazuji rezidenti za nejdilezitéjsi pro spokojeny a kvalitni zZivot ve
mésté? Jaky je vztah rezidentl k image mésta a kraje? Jak hodnoti rezi-
denti vybrané oblasti a jakou zménu by si piali ucinit v téchto oblastech?

17 RESINA, J. R. a D. INGENSCHAY, eds. After-Images of the City. 1t ed. Ithaca: Cornell Univer-
sity Press, 2003, s. 13. ISBN 0-8014-8789-7.

18 KOPECK\'{, L. Public relations: Déjiny - teorie - praxe. 1.vyd. Praha: Grada, 2013, s. 26.
ISBN 978-80-247-4229-8.

19 DUHE, S. C. ed. New Media and Public Relations. 15t ed. New York: Peter Lang, 2007, s. 358.
ISBN 978-1-4331-0124-3.

20 Vyzkum a empirické Setieni je soucasti dizertacni prace na téma: Image mésta jako na-
stroj marketingu.
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Metodologie vyzkumu

Vyzkum byl proveden v Sesti méstech Moravskoslezského kraje (dale
zkraceno na MSK) v inoru az dubnu 2014. Cilem empirického vyzkumu
je provést analyzu percepce a hodnoceni obyvatel v 15 vybranych oblas-
tech, které respondenti pokladaji za dilezité pro Zivot vdaném mésté.
Oporou pro tvorbu kvot byla verejné dostupna data z censu z roku 2011.

Celkova velikost navrzeného vyzkumného souboru je 600 respon-
dentt, 100 z kazdého mésta (Opava, Ostrava-mésto, Novy Ji¢in, Bruntal,
Karving, Frydek-Mistek). Tato velikost umoziiuje délat predpokladané
statistické vyhodnoceni tidaji (tiidéni druhého a tfetiho stupné). Vzorek
by mél adekvatnim zplsobem obsahovat dostatecné pocetné podkatego-
rie i v mensich méstech tak, aby bylo umoznéno potrebné statistické vy-
hodnoceni zjisténych udaju.

Dotaznik obsahuje 15 uzavienych otazek. Zakladni indikatory (oblas-
ti hodnoceni) jsou dle poradi: mezilidské vztahy, kultura a chovani oby-
vatel, Zivotni prostiedi ve mésté, zdravotni péce, bezpetnost obyvatel,
kvalita verejné spravy, vzhled verejnych prostor, socialni sluzby, dostup-
nost vzdélani, bydleni, poskytovani informaci obcantim, image meésta,
image kraje, mnoZstvi pracovnich mist, doprava a infrastruktura.

Prvni ¢ast otazky je zaméfena na hodnoceni aktualni situace v kazdé
oblasti, druha ¢ast otazky obsahovala navrhy na zménu v konkrétni ob-
lasti. Z podobného dotaznikového Setteni, které bylo uskutecnéno elek-
tronicky v roce 2009, bylo vybrano pét nejcastéji se vyskytujicich odpo-
védi, jez byly sumarizovany do druhé casti otazky: ,Co byste zménili?“
Autorem dotaznikového Setieni byl Krajsky urad Moravskoslezského
kraje.21

Otazka ¢. 16 se tyka celkového hodnoceni 15 vySe uvedenych oblasti.

Z dotaznikového Setfeni je mozZné zjistit zakladni data na téchto
urovnich:

#+ hodnoceni stavajici situace v kazdé oblasti (1 nejlepsi - 5 nejhorsi);
%+ navrhy na zménu (z nabizenych 5 moZnosti respondenti vybirali jed-
nu moznost);

21 BALCAR, J. ed. Strategie rozvoje Moravskoslezského kraje na léta 2009 - 2020: Priloha . 3:
Mapovdni ndzort na soucasny stav a rozvojové potieby Moravskoslezského kraje [online].
1.vyd. Ostrava: RPIC-ViP, 2009. 85s. [cit. 2014-11-16]. Dostupné z: http://verejna-
sprava.kr-moravskoslezsky.cz/assets/rozvoj_kraje/priloha_3_mapovani_nazoru.pdf.
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4 urceni potadi nejdileZzit&jsich oblasti pro Zivot ve mésté (responden-
ti vybiraji 5 oblasti, které jsou podle nich nejdulezitéjsi).

Analyza dat

Dotaznikové Setteni bylo urceno pro 600 respondenti; zodpovézeno by-
lo 471 dotaznikd, 19 kusi bylo vyrazeno z diivodu netplnych informaci.
V souhrnu odpovédélo 74 % respondentd, ktefi se v dotazniku vyjadio-
vali ke vSem 15 zkoumanym oblastem. Dil¢im cilem studie je analyzovat
celkové hodnoceni image mésta (otdzka ¢.12) aimage Moravsko-
slezského kraje (otazka ¢. 13).

Pouziji-li se absolutni ¢isla k hodnoceni vybranych oblasti (1 nejlep-
$i - 5 nejhorsi), je rozdil v hodnoceni image ziejmy. Image mésta Ostrava
je jen 0 0,09 hodnoticiho bodu lepsi nez image MSK; pro obyvatele kraj-
ského mésta toto hodnoceni v podstaté splyva do jedné roviny s hodno-
cenim kraje jako celku. Na druhou stranu, nejvétsi rozdil v hodnoceni
image je uKarviné - 0,67 bodu au Frydku-Mistku a Nového Ji¢ina -
shodné 0,53 bodu. Nejhiife hodnoti image kraje obyvatelé Karviné, nejlé-
pe obyvatelé Opavy, ktefi byli v primérném ,znamkovani“ vSech oblasti
nejvice pozitivni (Tabulka 1).

Tabulka 1 Hodnoceni image mésta a kraje

Hodnoceni image mésta a kraje

Mésta a Novy | Frydek- . . | Ostrava
Oblasti GRG0y Ji¢in Mistek Raind mésto
Image mésta 2,98 2,35 2,59 2,34 2,79 2,81
Image kraje 3,26 2,83 3,12 2,87 3,46 2,90

Pramen: Vlastn{ empirické $etfeni, tinor - duben 2014. Poznamka: Cisla vyjadiuji primérné
hodnoceni oblasti vybranymi respondenty mésta.

Image mésta je vpéti sledovanych méstech hodnoceno 1épe neZ
image kraje. Pouze respondenti z Nového Ji¢ina hodnoti image svého
mésta vyrazné lépe nez image kraje, a respondenti z Frydku-Mistku nao-
pak povaZzuji image mésta za nejméné duilezitou oblast pro Zivot ve més-
té.

Rezidenti povazuji obecné image mésta a image kraje za nejméné di-
leZité oblasti pro Zivot ve mésté. Vypocte-li se celkové poradi vSech pat-
nicti oblasti, Image mésta (otdzka ¢. 12) je na 12. misté a Image kraje
(otazka ¢. 13) je na poslednim, 15. misté. Za nejdilezitéjsi oblasti pro Zi-
vot ve mésté povazuji obyvatelé bezpecnost (otazka €. 5), dale je to zdra-

118 STUDIE




SOCIETAS ET IURISPRUDENTIA o I
2014, Volume II., Issue 4, Pages 111-124
http://sei.iuridica.truni.sk

ISSN 1339-5467 IVRISPRVDENTIA

votni péce (otazka ¢.4) ana tiretim misté je mnoZstvi pracovnich mist
(otazka ¢. 14) (Tabulka 2).

Tabulka 2 Vyhodnoceni vSech oblasti/potadi dllezitosti pro bydleni v kazdém mésté

Vyhodnoceni v§ech oblasti/poradi diileZitosti pro bydleni v kazdém mésté

Oblasti MO Brunta | opava | | | karvina | SR
Mezilidské vztahy 8. 6. 2. 5. 8. 6.
Kultura a chovani obyvatel 11. 8. 10. 7. 6. 8.
Zivotni prostiedi ve mésté 5. 2. 5 3. 4, 1.
Zdravotni péce 7. 4. 1 2. 4.
Bezpecnost obyvatel . 1. 1. 2 1. 2.
Kvalita veiejné spravy 14. 11. 13. 10. 15. 14.
Vzhled vefejnych prostor 10. 10. 12. 11. 10. 12.
Socialni sluzby 9. 9. 7. 9. 11. 10.
Dostupnost vzdélani 7. 12. 11. 8. 7. 5.
Bydleni 3. 3. 6. 6. 5.
lé’:zll;i:ovéni informaci ob- 15, 15, 14, 13, 13, 13,
Image mésta 12. 13. 9. 15. 12. 11.
Image kraje 13. 14. 15. 14. 14. 15.
MnoZstvi pracovnich mist 2. 4. 3. 4. 3.

Doprava a infrastruktura 6. 5. 8. 12. 9.

a 15. je nejméné diilezita oblast.

Navrhy ke zméné v jednotlivych oblastech byly formulovany v otazce
,Co byste zménili?“ a vychazeji z nejvice se opakujicich ndmétt z dotaz-
nikového Setieni z roku 2009. Tento priizkum se konal pod zastitou Kraj-
ského uradu Moravskoslezského kraje.

Jednim z faktord, ktery se vyrazné podili na formovani image, je
makroekonomicky ukazatel mira nezaméstnanosti. Navrhy na zménu ty-
kajici se image mésta Bruntal jsou jednoznacné - 75 % respondenti si
preje snizit vysoké procento nezaméstnanosti, které dva a pal krat pre-
vy$uje primér Ceské republiky.22 RovnéZ navrhy na zménu v ostatnich
meéstech dosahly v této poloZce nejvyssi Cetnost, kromé mésta Frydek-
Mistek. Mira nezaméstnanosti v tomto mésté je nejmensi ze vSech 6 sle-

22 Celostatni mira nezaméstnanosti v Ceské republice v roce 2013 byla 7,0 %.
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dovanych mést (9,34 %), proto se nejvice navrhli na zménu image meésta
tyka zlepSeni politické kultury na radnici (Tabulka 3).

Tabulka 3 Co byste zménili? (Otazka ¢. 12 - Image mésta)

Co byste zménili? (Otazka ¢. 12 - Image mésta)

Mésta 2 Novy | Frydek- . . | Ostrava
Oblasti CimiEl] | @ee Jicin | Mistek Kavg mésto
Or{leznt image Spinavého 6% 8% 18% 22 % 19% 339
mesta

Zlepsit politickou kulturu 4% 21% 10 % 26 % 17 % 9%

na radnici

Prilakat turisty a cizince 5% 18 % 10 % 19% 7 % 9%
Vysoka nezaméstnanost 75 % 48 % 35% 19 % 42 % 41 %
Z;ce propagovat slavné ak- 10 % 5% 27 % 14% 15 % 8%
VySe nezaméstnanosti 17,97 % | 11,23 % | 9,67 % | 9,34 % | 14,43 % | 12,77 %

Pramen: Vlastni empirické Setieni, inor - duben 2014; a Statisticka ro¢enka Moravskoslez-

ského kraje 2012: 9. Trh préce. In: Cesky statisticky tirad: Krajskd sprava CSU v Os-
travé [online]. 2012-12-31 [cit.2014-11-16]. Dostupné z: http://www.czso.
cz/csu/2012edicniplan.nsf/krajkapitola/801011-12-r_2012-09. Poznamka: Kvili
riznym poctlim respondentl v kazdém mésté jsou pocty pirevedeny na procenta.

Na druhém, také vyznamném misté je pozadavek omezit image $pi-
navého meésta, a vyslovili se pro néj rezidenti z Ostravy-mésta, Karviné
a Frydku-Mistku. Jsou to mésta s rozvinutym primyslem, hornickou tra-
dici a hutnictvim, kde znecisténi Zivotniho prostiedi (zejména ovzdusi
a povrchové vody) nad limity povolené zakonem je velmi Casté. Pozu-
statky po dilni ¢innosti (haldy, laguny a ¢astecné rekultivované plochy)
rovnéZz nepftispivaji k pozitivnimu vnimdani krajiny v nejbliz§im okoli
mést. Na druhou stranu, obyvatelé Bruntalu a Opavy (kde vysSe zminéna
primyslova odvétvi nejsou) tuto polozku fadi mezi méné dileZzité, proto-
Ze se pro ni vyslovilo jen 6 a 8 % dotazanych. Sva mésta povazuji za do-
statetné ,zelena“ a Cista.

Navrhy na zménu na dal$ich mistech jsou uz v rizném poftadi, zfejmé
podle toho, co nejvice tizi obyvatele vybranych mést. Ku prospéchu més-
ta Bruntal hovofi to, Ze jen 4 % dotazanych si preji zlepsit politickou kul-
turu na radnici - to jisté svédci o profesionalni a ,nepolitické” praci mist-
niho zastupitelstva. Jen 7 % respondenti z Karviné si preje do mésta pri-
lakat vice cizincli aturisti anejméné respondentd z Opavy, Frydku-
Mistku a Ostravy si pieje vice propagovat slavné kulturni nebo sportovni
akce (Tabulka 4).
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Tabulka 4 Co byste zménili? (Otazka ¢. 13 - Image kraje)

Co byste zménili? (Otazka ¢. 13 - Image kraje)

Mésta 2 Novy [Frydek- .. | Ostrava
Oblasti Bruntel ponava Jicin | Mistek Karvina meésto
Prl!akﬂat vice zahranicnich 7% 12% 4% 12 % 10 % 99
turista

Omezit image cerncho 36% | 39% | 49% | 419% | 45% | 33%
a zaostalého kraje

Rozvoj zaZitkové turistiky 6 % 7 % 6 % 10 % 6 % 13 %

Vyss$i uroverni/kvalita Zivota 34 % 29 % 32 % 28 % 23 % 36 %

:?Essélpml’agace lazni, mést | 1000 | 4300 | 90 | 9% | 16% | 9%

Pramen: Vlastni empirické Setteni, inor - duben 2014. Poznamka: Kvili riznym poc¢tim
respondentl v kazdém mésté jsou pocty pirevedeny na procenta.

Image kraje je hodnoceno jako nejméné diilezita oblast pro Zivot ve
mésté; umistila se na poslednim, patnactém misté. Odpoveédi tykajici se
navrhl na zménu image Kkraje jsou jednoznacné a presné vystihuji cha-
rakter regionu, ve kterém obyvatelé ziji. Vice nez jedna tretina odpovédi
respondentt se tykd navrhu ¢. 2 - Omezit image cerného a zaostalého
kraje. Druha tretina odpovédi se zamérila na zvySeni tirovné/kvality Zi-
vota vregionu (navrh €. 4). Pouze rezidenti z Ostravy-mésta poZaduji
zlepsit kvalitu zivota a nasledné omezit image ¢erného kraje. Obé tyto po-
lozky predstavuji vice nez dvé tietiny vSech navrhii na zménu a jsou vy-
raznym podkladem pro tvorbu a fizeni image Moravskoslezského kraje.

Na tretim misté se umistil navrh ¢. 3. Lepsi propagace lazni, mést
alest, kterou lze ihned vclenit do marketingovych aktivit a propagacnich
strategii Krajského utadu MSK.

Ponékud piekvapivé je zjiSténi, Ze obyvatelé si priliS nepieji rozvoj
zazitkové turistiky a prilakani zahranicnich turistd - oba tyto navrhy zis-
kaly nejméné hlasi.

Shrnuti a zavér

Image mésta ovliviiuji rtzné faktory; mnohé z nich samosprava mésta
nemuze cilené ridit nebo formovat. NejdtleZitéjsi oblast, kterou by oby-
vatelé chtéli zménit, je vysoka nezaméstnanost. Vyjimku v tomto hodno-
ceni tvoii mésto Frydek-Mistek, kde je nejniz§i mira nezaméstnanosti
v celém Kraji. Obyvatelé jsou si toho zfejmé védomi, proto nejvice hlast

volajicich po zméné image mésta smérovalo ke zlepSeni politické kultury
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na radnici. Stejné tak se vyjadrili rezidenti z Opavy (druhy nejvyssi navrh
na zmeénu).

Dalsi navrhy obyvatel na zmény image mésta pomérné presné odra-
Zeji rozdéleni mést dle typologie mést a obci.23 Mésta Karvina, Frydek-
Mistek a Ostrava jsou typicka primyslova mésta, ktera se uz nejméné
dvacet let potykaji s vyraznymi zménami v ekonomickém prostiedi. Jsou
zde oblasti s prevahou chemického a strojirenského primyslu, ktery ma
negativni dopady na Zivotni prostredi, proto druhym navrhem na zménu
image téchto tfi mést bylo omezit image Spinavého mésta.

Obyvatelé Bruntalu a Nového Jicina pozaduji vétSi propagaci slav-
nych akci; cilem je zfejmeé vice zapojit sebe sama do déni ve mésté. Prila-
kani cizich (turist) do mésta pro obyvatele vSak neni tak podstatné, ne-
bot tyto navrhy ziskaly nejméné hlasi.

Ostrava a jeji okoli uz davno neni jen ,cerné“. 0Od 90-tych let 20. sto-
leti se vyrazné zménila struktura primyslové vyroby, omezila se dilni
a hutnicka ¢innost a mnohé firmy se chovaji zodpovédnéji k zivotnimu
prostiedi. I kdyz bylo receno, Ze tvorbu a rizeni image do jisté miry ovla-
daji stereotypy, image je stale odraz reality a ta v Moravskoslezském kraji
nebyva vzdy prizniva - nepfili§ zdravé Zivotni prostiedi a nizka Zivotni
urovei obyvatel je doprovazena vysokou mirou nezaméstnanosti.

Zavérem lze shrnout, Ze obyvatelé vybranych mést Moravskoslez-
ského kraje sice nepovazuji image mésta a kraje za dutlezité oblasti pro
jejich spokojeny zivot, maji vSak jasné pozadavky na jejich formovani.
Z empirického Setieni vyplynulo, Ze zména socialné-ekonomického pro-
stredi ve méstech Moravskoslezského kraje ovlivnila také osobni prefe-
rence jejich obyvatel. Dotaznikového Setfeni se zicastnilo necelych pét
set osob, které pro spokojeny Zivot ve mésté povazuji nasledujici oblasti:
bezpeci ve mésté, dostupna zdravotni péce a dostatek pracovnich mist.
Vybrané navrhy na zménu mohou poslouZit jako platforma pro formova-
ni nejen image mésta, ale predevsim strategie rozvoje mésta, a tim i celé-
ho regionu.
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