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ABSTRAKT 

Abstrakt �esky 

Tato bakalá�ská práce je zam��ena na zjišt�ní sou�asného image m�sta Vsetín z pohledu 

obyvatel m�sta Vsetín a okolí m�sta. V teoretické �ásti je v�nována p�edevším pozornost 

marketingovému mixu m�sta a praktická �ást se zabývá sou�asným stavem m�sta Vsetín, 

analýzou jeho vnit�ních a vn�jších faktor� a zhodnocením výzkumu ve�ejného mín�ní 

provád�ného ve m�st� Vsetín. V záv�ru jsou na základ� zjišt�ných nedostatk� navrhnuta 

opat�ení ke zlepšení image m�sta Vsetín. 

 

Abstrakt ve sv�tovém jazyce  

Bachelor thesis is focused on finding out the current image of the city Vsetin from as far as 

its inhabitants and the outskirts are concerned. The theoretical part is focused above all on 

the marketing mix of the town. The practical part deals with the current situation of the 

city Vsetin, with the analysis of the inside and outside factors of the city and with the 

assessment of the results of the public opinion research, which had been conducted in the 

city. At the end there are suggested measures to improve the image of Vsetin based on the 

established deficiencies. 
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ÚVOD 

Pojmem „image“ rozumíme komplex charakteristických znak�, pod kterými je obec známa 

v okolí, pozitivní image je hlavním cílem metod public relations. Nedílnou sou�ástí 

„celkového dojmu“ je krom� vn�jší vizuální prezentace také identita a kultura instituce, 

která je založena na znalostech historie a tradic m�sta, poslání radnice, cíl�, ke kterým 

m�sto sm��uje, specifik, kterými se liší od ostatních, silných a slabých stránek, hodnot, 

které preferuje, norem a zásad, kterými se �ídí, a zp�sobem, jakým komunikuje uvnit� 

i navenek. [21] 

Image, jenž je d�ležitou sou�ástí produktu, lze p�edevším využít p�i propagaci m�sta, proto 

je pot�eba jí v�novat pozornost a snažit se o vytvo�ení, udržení a rozvíjení pozitivní image 

obce. 

 

Cílem práce je zjistit sou�asnou image m�sta Vsetín z pohledu obyvatel m�sta Vsetín 

a okolí m�sta a na základ� výsledk� navrhnout opat�ení ke zlepšení image. 

 

V teoretické �ásti, jenž je rozd�lena do 4 �ástí, je mým cílem charakterizovat m�stský 

marketing, zabývat se marketingovým mixem m�sta, jehož sou�ástí je i image produktu, 

definovat SWOT analýzu, nebo	 ji v praktické �ásti použiji a také výzkum ve�ejného 

mín�ní, prost�ednictvím n�hož je zjiš	ována image. 

V praktické �ásti zjiš	uji sou�asnou situaci m�sta Vsetín z hlediska jednotlivých prvk� 

marketingového mixu. Zam��uji se na silné a slabé stránky m�sta a jeho p�íležitosti 

a hrozby a na záv�r vyhodnocuji dotazníky. 

 

Výsledkem mé práce je na základ� poznatk� dotazníkové šet�ení provedeného ve m�st� 

Vsetín a ze SWOT analýzy navrhnutí opat�ení, která povedou ke zlepšení image m�sta 

Vsetín. 
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1 M�STSKÝ MARKETING 

Diskuse, datující se od po�átku 70. let, se soust�e
ují p�edevším na otázku všeobecné 

využitelnosti marketingu v komunální oblasti. Mezitím se ukazuje, že marketing 

p�inejmenším lze využít nap�. p�i: 

1) pr�myslovém a podnikovém osídlování 

2) podpo�e cestovního ruchu 

3) v oblasti vzd�lávání, kultury a volného �asu 

4) v rámci komunálních public relations prost�ednictvím m�stských novin a �asopis� 

5) p�i image kampaních nap�. k výro�í trvání m�sta  

 

Jednotná definice m�stského marketingu neexistuje. Jednou z možných je nap�. tato: 

m�stský marketing podporuje zm�nu myšlení sm�rem k pot�ebám a požadavk�m 

potencionálního odb�ratele produkt� a služeb. Zahrnuje d�sledné plánování, �ízení 

a kontrolu vztah� m�sta s jeho rozli�nými nárokovými skupinami. Pouze uspokojováním 

jejich pot�eb m�že m�sto zvýšit svou atraktivitu, zlepšit image a vybudovat jedine�ný 

profil. Vytvá�ení profilu zahrnuje rozvoj charakteristického (v�d�ího) obrazu m�sta: je 

nutno rozpracovat p�edstavy o tom, �ím dané m�sto chce být a v rámci svých rozvojových 

možností m�že být.  

 

M�stský marketing znamená nejen zam��ení komunální nabídky a služeb na pot�eby 

obyvatelstva a hospodá�ství (na trhy a cílové skupiny), ale i na podporu jejich „odbytu“ (tj. 

oslovení orientované na podniky a zákazníky). M�stský marketing je také ozna�ován jako 

trojí marketing: 

 „m�stské“ je zboží, nabídka, zna�kový produkt 

 m�sto funguje jako podnik, který proniká na trh a propaguje 

 m�sto je lokalizací a centrem pronikání na trh [19]  
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1.1 Pot�eba m�stského marketingu 

„Pot�eba m�stského marketingu vyplývá ze spole�enských a hospodá�ských „megatrend�“, 

které sebou nesou d�sledky pro volby lokalizace a (plošné) nároky podnik�, pro 

prostorovou d�lbu nabídky pracovních míst, zabezpe�ení bydlení a tím celkov� pro 

strukturu (vnit�ního) m�sta. Pat�í sem: 

 demografické zm�ny (pokles a stárnutí populace) 

 zm�ny v hospodá�ské struktu�e díky novým výrobním postup�m, m�nící se 

poptávce a m�nícím se lokaliza�ním preferencím podnik� 

 technické inovace p�edevším v oblasti telematiky 

 zm�na hodnot – orientace na životní prost�edí a plný život, využití volného �asu, 

kvalitu bydlení a života, formy práce“ [19]  

 

1.2 P�ízra�né rysy m�stského marketingu 

 snaha o zam��ení výkon� m�sta více na jeho ob�any a potenciální zákazníky 

 systematický pr�zkum trh�, o�ekávání a p�edstav cílových zákazník� 

 marketingový mix zd�raz�ující strategické a ak�ní aspekty rozvoje nabídky 

a služeb, plánování infrastruktury, tvorby cen, reklamy a propagace 

 diferencovaný p�ístup k cílovým skupinám uvnit� i mimo m�sto (od cizineckého 

ruchu až po ob�anské iniciativy) 

 koordinované plánování p�i pluralistickém spektru rozhodovatel� [13] 

 

1.3 Cíle m�stského marketingu 

Cíle m�sta mohou spo�ívat v analýze slabých a silných stránek, která probíhá srovnáním 

s jinými m�sty a to z t�chto hledisek: 

 kvalita polohy a dopravní spojení 

 hospodá�ská struktura (pr�mysl, zem�d�lství, služby) 
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 trh práce 

 vzd�lanost 

 um�ní a kultura 

 životní prost�edí [13] 
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2 MARKETINGOVÝ MIX M�STA 

“Marketingový mix obce je soubor taktických nástroj�, kterých m�že management obce 

využít k p�izp�sobení svého produktu, k jeho odlišení od produkt� konkurence, k jeho 

ocen�ní, pop�ípad� zhodnocení. Využívá jej také k p�iblížení produktu k segment�m 

tvo�ícím jeho uživatele, k jeho propagaci. Slouží i k rozhodování o lidech, kte�í produkt 

realizují, o materiálním prost�edí, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabízeny a dodávány 

a které je mnohdy sou�ástí produktu obce. Marketingový mix obce pomáhá p�i výb�ru 

proces�, jejichž pomocí se produkt dostává k jednotlivým klient�m, uživatel�m 

a p�íjemc�m.“ [4] 

Marketingový mix m�sta zahrnuje krom� �ty� základních marketingových nástroj� 

(produkt, cena, místo, propagace) také další t�i (lidé, materiální prost�edí a procesy). 

Produkt m�sta vzniká a je poskytován spole�n� všemi subjekty p�sobícími ve m�st� i 

mimo n�j, proto je za�azen osmý nástroj partnerství, tj. spolupráce všech t�chto subjekt� na 

spole�né tvorb� produktu. [4] 

 

2.1 Produkt 

„Produktem m�sta nebo obce rozumíme vše, co m�sto nabízí svým obyvatel�m, 

návšt�vník�m, podnik�m a potenciálním investor�m a co slouží k uspokojování jejich 

individuálních a kolektivních pot�eb.“ [4] 

 

2.1.1 Image 

Slovo image pochází z latinského slova imago – obraz. Ve starém �ím� se tímto slovem 

ozna�ovala posmrtná maska tvá�e, vyrobená z vosku a vybavená biografickými texty. 

Image je obraz nebo p�edstava, která výrazn� p�esahuje vizuální sféru a zahrnuje komplex 

všech p�edstav, poznatk� a o�ekávání spjatých s ur�itým p�edm�tem, osobou, organizací 

atd. Image není nem�nná, lze ji formovat i transformovat nebo dokonce zásadn� zm�nit. 

[12] 
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V marketingovém pojetí byl pojem image poprvé užit v roce 1955, dnes je zcela b�žn� 

používán jako terminus technicus metod public relations. Image se tedy chápe jako cílová 

funkce metod public relations. Zcela správn� se uvádí, že vytvo�ení kladné image o ur�ité 

organizaci, instituci, ale také výtvoru (knize, výrobku) nebo lokalit� (míst�, krajin�, hradu 

apod.) – nelze o�ekávat jako výsledek živelného procesu, nep�ijde samo o sob�, bez 

cílev�domého úsilí a oby�ejn� dlouhodobého p�sobení práv� celého systému opat�ení, 

systematické aplikace metod public relations. [5] 

 

Corporate image 

Corporate image závisí na pr�b�žném vyhodnocování p�íslušných pozorovaných 

a vnímaných realit. T�mto realitám lze p�isuzovat r�zné atributy – a	 již v pozitivním nebo 

negativním smyslu.  

Ošet�ování corporate image vyžaduje soustavnou pé�i, aby se získané p�íznivé hodnocení 

upev�ovalo nebo jen udržovalo. Sou�ástí corporate image je corporate identity. [12] 

 

Corporate identity 

Corporate identitity nebo-li jednotný vizuální styl znamená užívání vizuáln� sjednocených 

prvk� komunikace a prezentace (loga, písma, barevnosti a ostatních grafických prvk�) 

zp�sobem, který vyjad�uje charakter �i identitu instituce (m�sta) a sou�asn� v sob� ú�inn� 

nese sd�lení, adresované ve�ejnosti. Jednotný vizuální styl je zakotven v grafickém 

manuálu, který kodifikuje všechny d�ležité prvky vizuální komunikace a jasn� stanovuje 

pravidla jejich užívání. 

Jednotný vizuální styl tvo�í základní prvky: zna�ka (logo), písmo, barevnost, zp�sob 

pojednání merkantilních, informa�ních a prezenta�ních tiskovin a ostatních nosi�� 

informací, v p�ípad� m�st také zpravidla používání historického heraldického znaku. [10] 

„Identitu m�sta tvo�í jeho tradice – p�írodní i hmotné památky, historické a kulturní 

události, „odkaz“ minulosti, sou�asné postavení m�sta v širším územním kontextu – m�sto 

hudby, m�sto pr�myslu, dynamické a rozvíjející se m�sto, multikulturní m�sto apod., které 

vícemén� p�edur�ují také ambice m�sta v oblasti jeho budoucího rozvoje.“ [11] 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 14 

„Identita a kultura radnice jsou vnímány dohromady jako „image instituce“. Chceme-li 

zm�nit image, musíme zm�nit kulturu a identitu. Chceme-li vytvá�et image m�sta, je t�eba 

za�ít u radnice.“ [21] 

 

Image obce 

Image obce je obraz obce u ve�ejnosti, tvá�, vyvolaný dojem. 

Úrove� produktu souvisí bezprost�edn� s jeho image a s jeho kvalitou a kvantitou. Image 

produktu lze popsat t�emi zp�soby: 

1) image obecního ú�adu 

2) image jednotlivých služeb poskytovaných nebo zajiš	ovaných obecním ú�adem 

3) image obce jako celku na trhu jednotlivých hlavních spot�ebitel� tohoto produktu, 

respektive jeho sou�ástí (nap�. na trhu nabídky podnikatelských zón) 

 

„Image obecního ú�adu je ovliv�ována mimo jiné politickou situací, a to nejen v dané obci, 

ale i ve stát�. To ješt� neznamená, že je nekontrolovatelným faktorem. P�edstavitelé obce, 

zastupitelé a vedení obce se totiž mohou chovat tak, aby dokázali tuto image ovlivnit ve 

sv�j prosp�ch tím, že si budou v�domi p�ání a pot�eb zákazník� svého složitého produktu. 

Tím mohou nejen ovlivnit p�íznivou image obecního ú�adu, ale i image (a kvalitu) služeb 

jím zajiš	ovaným. Zvolený marketingový p�ístup m�že p�isp�t k v�tší politické stabilit� 

v obci a tím nep�ímo i ke stabilit� a zlepšení image obce jako celku. Zna�ný význam pro 

vytvá�ení image obce má efektivní �ízení lidských zdroj�. Tím nemyslíme jen vlastní 

zam�stnance, ale i vytvá�ení vztah� s ostatními subjekty, partnerství. P�evážnou �ást 

produktu obce tvo�í totiž služby, p�i jejichž poskytování hrají lidé podstatnou úlohu. 

Nicmén�, image obce je složit�jší pojem. Na image m�sta p�sobí jeho vn�jší i vnit�ní 

prost�edí, dané složitým souborem faktor�. Vychází jak z historie obce a regionu, tak z její 

sou�asnosti. Image m�sta souvisí s jeho positioningem na jednotlivých segmentech trhu, 

nebo	 na každém z t�chto segment� obec p�edstavuje jinou tvá� (image). Image obce je 

d�ležitou sou�ástí nejen produktu, ale p�edevším ji lze využít p�i propagaci obce.“ [4] 
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Jak zvyšovat image obce? 

Zde uvádím n�které z konkrétních odpov�dí starost�: 

 vytvo�it správní a administrativní centrum, vyrovnaný rozvoj ve všech oblastech, 

informa�ní centrum, rozvíjet cestovní ruch, budovat pr�myslové zóny a tak 

získávat investory 

 zlepšit vzhled obce – chodníky, silnice, osv�tlení, zlepšení �istoty m�sta, více 

zelen�, podpora sportu a kultury  

 zajistit podmínky pro bydlení a podnikání, po�ádat sportovní a kulturní akce, rovný 

a stejný p�ístup ke všem ob�an�m 

 využít prezentace v médiích v�etn� celostátního a regionálního tisku, využít knižní 

a internetové propagace, zapojení do populariza�ních materiál� regionu 

 knižní prezentace, zapojení a prezentace v mikroregionu 

 realizace programu rozvoje m�sta, jeho aktualizace a zm�ny v ekonomické 

a spole�ensko politické situaci 

 bezproblémové zajišt�ní standardních pot�eb ob�an� (voda, plyn, odpady), 

zvyšování �istoty obce 

 soustavná výchova ob�an� k hrdosti na svoji obec (možnost spolurozhodování, 

podpora spolkové �innosti a zájmových sdružení, po�ádání tradi�ních kulturních 

akcí, vhodné užívání praporu a znaku obce) [17] 

 

2.2 Cena 

Je d�ležitou sou�ástí marketingového mixu a jejím úkolem je optimalizace cen produkt� 

ve vztahu k jejich kvalit�. Produkty se mají stát jejím prost�ednictvím cenov� 

konkurenceschopné. [22] 

Mnohé služby poskytované obcí jsou ze zákona bezplatné, nejedná se však o bezplatnost 

v pravém slova smyslu. Vždy jsou totiž placeny ze zdroj� pocházejících z daní ob�an� 

nebo podnik�, pop�ípad� ze systému povinného pojišt�ní. Dále obec poskytuje ur�ité 

produkty, jejichž cena je sice ur�ena, ale podléhá úplné nebo �áste�né regulaci. A ješt� 

existuje soubor produkt�, jejichž ceny m�že ur�ovat obec sama.  
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Cenová politika se v m�stském marketingu dotýká nap�.: 

 cen nájemného pro obyvatele obecních byt� 

 cen jízdného v m�stské hromadné doprav� 

 cen energie [4] 

 

2.3 Distribuce 

Podstata tohoto prvku marketingového mixu spo�ívá p�edevším v rozhodování o tom, 

jakým zp�sobem se produkt dostane ke kone�nému spot�ebiteli, tj. ve volb� distribu�ního 

kanálu. Obec m�že produkt (v�tšinou se jedná o službu) poskytovat sama. V takovém 

p�ípad� se jedná o p�ímý distribu�ní kanál a pat�í sem nap�. poskytnutí p�ísp�vku na 

bydlení. Pokud sv��í poskytování služby jiné organizaci, soukromé �i neziskové, hovo�íme 

o nep�ímém distribu�ním kanálu a jedná se nap�. o sv��ení údržby místní zelen� 

soukromému zahradnictví, který krom� �innosti pro obec poskytuje služby kone�ným 

spot�ebitel�m. 

S výb�rem distribu�ním metod souvisí i problém umíst�ní poskytovatele služby. 

Umíst�ním rozumíme místo, ve kterém jsou p�ítomni lidé a za�ízení poskytující služby. 

D�ležitá je zde také vzdálenost, protože �ím dále bydlí uživatel od za�ízení poskytujícího 

službu, tím mén� ji využívá. Proto je pot�eba rovnosti p�ístupu k ve�ejným za�ízením. [4] 

 

2.4 Komunika�ní mix 

“P�edstavuje r�zné typy komunikace se subjekty, kterým obec p�edstavuje sv�j produkt. 

Touto komunikací se obec snaží ovlivnit znalosti, postoje a chování zákazník� ve vztahu 

k produkt�m, které nabízí.“ [4]  

 

Mezi nástroje komunika�ního mixu, kterému se taky �asto �íká propaga�ní mix, se 

v obecném marketingu �adí: 
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 reklama a propagace 

 osobní prodej 

 podpora prodeje 

 public relations [4] 

 

2.4.1 Reklama a propagace 

Jedná se o placenou formu neosobní masové komunikace, která je uskute��ována 

prost�ednictvím tiskových médií (noviny, �asopisy, katalogy), rozhlasu a televize, 

reklamních tabulí, plakát� apod. Uplatn�ní tohoto nástroje je zam��eno p�edevším na 

externí zákazníky obce, a	 už se jedná o investory, návšt�vníky nebo také potenciální nové 

obyvatele, kte�í mohou zlepšit demografickou strukturu obce. Jejím hlavním rysem je, že 

oslovuje široké vrstvy obyvatelstva a jejím prost�ednictvím se m�že m�sto prosazovat 

a zviditel�ovat. [4] a [7] 

 

K základním a tradi�ním propaga�ním materiál�m obce pat�í zejména: pohlednice, 

prospekty, brožury, publikace, mapy, výro�ní zprávy, letáky, kalendá�e, videa, nabídkové 

katalogy pro turisty a spousta jiných. D�ležité je tyto materiály umístit v informa�ních 

centrech, poskytovat p�i všech jednáních s partnery obce, p�i významných ve�ejných 

akcích, ale také na vzdálen�jších místech, která navšt�vují turisté. 

V poslední dob� používají m�sta jako propaga�ní prost�edek internet, který je nejost�eji 

sledovaným informa�ním médiem sou�asnosti. Prezenta�ní www stránky jednotlivých 

m�st a obcí nejen charakterizují obec a její ú�ad, ale p�inášejí i zajímavé informace 

o historii, památkách, ubytování, událostech ve m�stech apod. 

Dalším ale v našich m�stech mén� používaným nástrojem k propagaci je teletext. Jeho 

výhoda spo�ívá v tom, že každý zájemce má možnost seznámit se s nabídkou akcí a služeb 

daného m�sta �i obce v pohodlí svého domova pouze prost�ednictvím televize vybavené 

teletextem. [4] 
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2.4.2 Osobní prodej 

Osobní prodej je forma osobní komunikace s jedním nebo n�kolika možnými zákazníky, 

jehož použití v komunika�ním mixu m�stského marketingu je omezené. Jeho význam 

spo�ívá p�edevším v kladení d�razu na zodpov�dný, profesionální p�ístup ke všem 

pracovník�m m�stských a obecních ú�ad�. Prvky osobního prodeje lze také najít v dob�e 

organizovaném p�ístupu obce p�i výb�ru a p�i jednání s partnery m�sta. [4] a [7] 

 

2.4.3 Podpora prodeje 

„Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulující prost�ednictvím dodate�ných podn�t� 

prodej výrobk� a služeb.“ [7]  

„Z klasických nástroj� podpory prodeje nachází v obci uplatn�ní p�edevším podpora 

p�ilákání zákazník� pomocí r�zných cenových slev, které mohou mít formu nižšího 

nájemného v nebytových i bytových prostorách pat�ících obci, ale i vlastní investice obce 

do p�ípravy pozemk� nabízených na trhu potenciálních investor�.“ [4] 

 

2.4.4 Public relations 

Public relations (vztahy z ve�ejností) je proces vytvá�ení vztah� a vzájemné komunikace 

mezi organizací (v mém p�ípad� m�stem �i obcí) a ve�ejností. Jejím hlavním úkolem je 

vytvá�ení p�íznivých p�edstav (image), kterou na ve�ejnosti bude m�sto mít. [4] a [7] 

Tento nástroj p�edstavuje široké možnosti p�sobení obecních ú�ad� na obyvatele, 

podnikatele, zam�stnance a návšt�vníky, a také d�ležitou sou�ást marketingové strategie 

obce, která si klade tyto cíle: 

 budování image obce 

 posilování identifikace obyvatel s obcí 

 poskytování p�ístupu k informacím o obci a jejich správních a samosprávních 

institucí 

 vytvá�ení podmínek pro uplatn�ní nápad� a p�ipomínek ob�an� 
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 usilování o optimální komunikaci s ve�ejností, o maximální informovanosti ob�an� 

[4] 

 

„P�sobení public relations není zam��eno pouze na komunikaci navenek, ale jeho sou�ástí 

by m�la být i dobrá komunikace uvnit� m�stských a obecních ú�ad� a samosprávních 

zastupitelstev.“ [4] 

Výhodou public relations je p�edevším d�v�ryhodnost, nebo	 informace o firm�, 

poskytované nezávislými zdroji mimo reklamu jsou p�ijímány s daleko s vyšší d�v�rou. 

Další velkou výhodou jsou pom�rn� nízké náklady. [4] a [7] 

 

Public relations vytvá�í zm�ny ve v�domí, názorech, postojích a chování lidí uvnit� i mimo 

organizaci. Mezi jeho hlavní aktivity pat�í: 

 uve�ej�ování pravidelných zpráv ve sd�lovacích prost�edcích o �innosti územního 

orgánu 

 publicita v podob� tiskových besed, konferencí 

 vydávání vlastních tiskovin (novin, �asopis�, brožur apod.) 

 p�ijímání host� (nap�. návšt�vy významných osobností) 

 shromaž
ování a vyhodnocování informací 

 specifická �innost p�i �ešení krizových situací 

 spolupráce s r�znými institucemi 

 reprezentace obce (samostatn� nebo v rámci celého regionu na výstavách 

a veletrzích) 

 lobbing, tj. p�edávání a získávání informací d�ležitých pro rozvoj obce 

ovliv�ovatel�m 

 sponzorování kulturních, sportovních �i sociálních aktivit 

 budování tzv. „Corporate identity“ (komplexní obraz m�sta) – s tím souvisí 

jednotný vizuální styl obce, �ímž se rozumí jednotná úprava písemností, které obec 

prezentuje na ve�ejnosti, tj. vizitek pracovník� m�sta, orienta�ních tabulí v obci 

a dalších materiál�, s nimiž se obec obrací na ve�ejnost 
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 p�íprava a rozesílání dárk� �i pozorností, jako jsou novoro�ní blahop�ání nebo 

k jiným p�íležitostem [4] 

 

2.5 Materiální prost�edí 

„P�írodní prost�edí obce a její celkové územní uspo�ádání v�etn� architektury. Pat�í sem 

i prost�edí obecního ú�adu.“ [4] 

Produkty, které obec poskytuje, jsou v�tšinou služby nehmotného charakteru, které je 

nutno zákazník�m n�jakým zp�sobem p�iblížit a u�init srozumiteln�jšími. K tomu m�že 

sloužit materiální prost�edí, ve kterém jsou tyto služby poskytovány. Materiální prost�edí 

má dv� podoby: periferní a základní prost�edí, které se podílejí spole�n� na vytvá�ení 

image služby. 

� Základní prost�edí je prostor, ve kterém je služba poskytována, a jeho vybavení. 

M�že to být i nap�. autobus MHD, chodba nebo �ekárna obecního ú�adu. 

� Periferní prost�edí dotvá�í dojem, který si zákazník utvo�í vstupem do základního 

prost�edí. Mohou to být nap�. formulá�e, na kterých klient vypl�uje svou žádost 

o poskytnutí p�ísp�vku na bydlení, mapy m�sta, jízdenka MHD, divadelní program. 

 

Pomocí materiálního prost�edí m�že obec vytvá�et a udržovat také svou image. Image 

závisí na subjektivním vnímání zákazník�, a proto je obtížné ji definovat, m��it 

a usm�r�ovat. Nejjednodušší propagace obce v�tšinou spo�ívá ve zd�razn�ní p�írodního 

nebo historického materiálního prost�edí (kulturního d�dictví). [4] 

Sou�ástí materiálního prost�edí obce je i znak obce, jehož význam op�t vzr�stá, 

a spolupodílí se na vytvá�ení identity obce. Je chápán jako slavnostní �i oficiální symbol, 

výraz tradice a kontinuity s historií, proto by mu m�lo být vyhrazeno d�ležité místo na 

slavnostních a pam�tních listinách m�sta, spojených nap�. s ud�lováním r�zných ocen�ní, 

uzavíráním dohod o partnerství se zahrani�ními m�sty apod. Ve v�tších obcích nebo 

m�stech jsou d�ležitou sou�ástí materiálního prost�edí komunikace, nemén� d�ležitou je 

zele� a plochy ur�ené ke krátkodobé rekreaci (parky, lesoparky). [4] a [11] 
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2.6 Lidé 

Lidé, zákazníci i poskytovatelé produktu jsou významným nástrojem marketingového 

mixu služeb. Tento prvek marketingového mixu se týká p�edevším lidí – zam�stnanc� 

a zákazník� – klient� obecního ú�adu.  

Úloha lidí jako d�ležitého prvku marketingového mixu obce vyplývá rovn�ž z toho, že 

v sou�asné, tzv. postindustriální spole�nosti má velký význam podpora decentralizace, 

samosprávy, seberealizace a ú�asti každého na záležitostech obce. 

Zp�sob �ízení lidských zdroj� v organizaci p�edstavuje interní marketing, jehož nástrojem 

je jednak správný výb�r vhodných lidí, který klade d�raz na odborné znalosti, um�ní 

komunikovat, udržování dobrých mezilidských vztah� a schopnost týmov� pracovat. 

M�žeme definovat t�i cíle interního marketingu: 

� obecný – získat motivované zam�stnance orientované na pé�i o zákazníky 

� strategický – vytvo�it vnit�ní prost�edí, podporující pé�i o zákazníky a rozvoj obce 

� taktický – zainteresovanost na vizi obce a propagaci jejího produktu a jí 

poskytovaných služeb zam�stnance obecního ú�adu [4] 

 

2.7 Procesy 

Produkt (p�edevším služby), které obec poskytuje svým zákazník�m, je dodáván ur�itým 

zp�sobem, procesem. Proces je tedy postup poskytování produktu. 

Vzhledem k velké r�znorodosti produkt� je dobré je klasifikovat a podle této klasifikace, 

což je rozlišování proces� podle intenzity styk� se zákazníky v pr�b�hu poskytování 

služby, pak zvolit r�zné zp�soby (procesy) jejich poskytování. [4] 
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2.8 Partnerství 

Partnerství znamená ú�ast soukromého i ve�ejného sektoru p�i �ízení m�sta a zárove� 

vytvá�ení sít� vztah� s r�znými subjekty tvo�ícími a ovliv�ujícími produkt. Vytvá�ení této 

sít� vztah� podporuje i teoretická disciplína, tzv. marketing vztah�, který vychází z názoru, 

že je d�ležité krom� trhu spot�ebitel� i posilování trvalejších vztah� s t�mito trhy: trh 

dodavatel�, potencionálních pracovník�, referen�ní trh, trh ovliv�ovatel� a nemén� 

d�ležitý trh interních zam�stnanc�.  

� Referen�ní trh – p�edstavuje pro m�sto a její produkt vytvá�ení p�íznivé image, 

prost�ednictvím tzv. ústní reklamy, dobrých referencí, které mohou podat 

návšt�vníci m�sta, její obyvatelé, podnikatelé, investo�i, ale i vlastní pracovníci 

m�stského ú�adu. 

� Trh dodavatel� – zde se jedná p�edevším o vztahy samosprávy m�sta s jejími 

smluvními partnery, tyto vztahy by m�ly mít charakter dlouhodob�jšího partnerství 

a spolupráce 

� Trhy potenciálních pracovník� – jedná se o nové kvalifikované zam�stnance z �ad 

obyvatelstva se st�edoškolským a vysokoškolským vzd�láním. Je proto nutné 

spolupracovat s univerzitami, které mohou nabídnout spolupráci p�i �ešení 

problém� m�sta v rámci diplomových i seminárních prací svých student�. 

� Trh ovliv�ovatel� – jsou to p�edevším �lenové parlamentu zvoleni za m�sto nebo 

p�íslušný region, �lenové politických stran, ale také podnikatelé, které mají na 

území m�sta vliv jak na zam�stnanost, tak na tvorbu p�íjm� m�sta i ob�an�. Jejich 

úloha je d�ležitá p�edevším proto, že mohou ovlivnit p�ísun n�kterých investic do 

m�sta, dotace na n�které ve�ejné statky apod. 

� Interní trhy – jsou tvo�ené vlastními zam�stnanci (viz interní marketing, o kterém 

jsem se již zmínila). [4] 

 

„Sou�ástí marketingu vztah� je i zachování a rozvíjení dobrých vztah� se sousedními 

obcemi, se kterými se mohou spojit p�i vytvá�ení spole�né strategie, zejména pro rozvoj 

infrastruktury, turistiky a podobn�.“ [4] 
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3 ANALÝZA SWOT 

„Analýza silných a slabých stránek obce, p�íležitostí, které obec m�že využít ke svému 

rozvoji, a hrozeb, které naopak mohou v budoucnu rozvoj obce poškodit.“ [4] 

Je základním nástrojem situa�ní analýzy obce, která slouží jako základ pro vypracování 

strategie i vlastních rozvojových program� m�sta a rovn�ž jako nástroj informování 

interních a externích partner� obce. Analýza SWOT také odpovídá na otázku „kde se obec 

v sou�asné dob� nachází a kam sm��uje.“ [4] 

 

SWOT je zkratkou anglických slov: 

 Strengths = p�ednosti (silné stránky) 

 Weaknesses = nedostatky (slabé stránky) 

 Opportunities = p�íležitosti 

 Threats = hrozby 

 

P�ednosti 

� jsou pozitivní vnit�ní podmínky, které umož�ují organizaci získat p�evahu nad 

konkurenty. Organiza�ní p�edností je jasná kompetence, zdroj nebo schopnost, 

která umož�uje organizaci získat konkuren�ní výhodu trhu.  

Nedostatky 

� jsou negativní vnit�ní podmínky, které mohou vést k nižší organiza�ní výkonnosti. 

Nedostatkem m�že být absence nezbytných zdroj� nebo schopností nebo chyba 

v rozvoji nezbytných zdroj� nebo schopností. 

P�íležitosti 

� jsou sou�asné nebo budoucí podmínky v prost�edí, které jsou p�íznivé sou�asným 

nebo potenciálním výstup�m organizace. P�íležitosti by nem�ly být posuzovány 

pouze ve sv�tle sou�asných podmínek, ale spíše z hlediska dlouhodobých efekt� 

organiza�ních aktivit. 
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Hrozby 

� jsou sou�asné nebo budoucí podmínky v prost�edí, které jsou nep�íznivé 

organiza�ním sou�asným nebo budoucím výstup�m. 

 

Analýza SWOT vychází z p�edpokladu, že organizace dosáhne strategického úsp�chu 

maximalizací p�edností a p�íležitostí a minimalizací nedostatk� a hrozeb. [8] 
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4 VÝZKUM VE�EJNÉHO MÍN�NÍ 

Výzkum ve�ejného mín�ní uvádím z toho d�vodu, protože v analytické �ásti budu provád�t 

analýzu sou�asného image m�sta Vsetín ve vztahu k r�zným cílovým skupinám. 

 

4.1 Ve�ejné mín�ní 

Ve�ejné mín�ní je p�edm�tem zájmu mnoha teoretik� i praktik�, takže jednotná definice 

tohoto pojmu neexistuje. M�žeme jej nap�. považovat za ur�itý kolektivní soud lidí.  

Ve�ejné mín�ní odráží sou�asné názory, postoje i nálady ve�ejnosti, rychle se m�že m�nit 

a má také �adu funkcí: 

� demokratiza�ní – vyvíjí tlak na správní orgány, které musí p�ihlížet k tomu, co si 

lidé o v�ci myslí 

� kontrolní – lidé se nap�. vracejí ke slib�m ve�ejných �initel� a cht�jí v�d�t, jak byly 

spln�ny 

� morální až právní – hodnotí jednání a �iny, inspiruje a urychluje i p�ijetí zákon� [5] 

 

4.2 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum je sou�ástí marketingového informa�ního systému, což je systém, 

který dokáže plánovan� shromaž
ovat marketingové informace, uchovávat je, analyzovat 

a p�edávat manažer�m v souladu s jejich pot�ebami. [4]  

Marketingový výzkum lze charakterizovat jako cílev�domé, objektivizované 

a systematické získávání, zpracování, vyhodnocování a p�edkládání informací o jevech na 

trhu, pot�ebných pro marketingové �ízení. [1] 

 

Mezi základní kroky marketingového výzkumu pat�í: 

1) definování problému 

2) plán výzkumu 

3) sb�r informací 
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4) analýza informací 

5) záv�ry a doporu�ení [7] 

 

4.2.1 Definování problému 

Formulace problému je jednou z nejd�ležit�jších �ástí výzkumu. Tento krok obsahuje 

specifikaci problému, který má být prost�ednictvím výzkumu �ešen, a ur�ení p�íslušných 

informací, kterých bude zapot�ebí. Pokud je ur�ena p�esná definice problému, zformuluje 

se jedna nebo n�kolik možných hypotéz �ešení. [2] a [4] 

„Obecn� lze hypotézu definovat jako výpov�
 (tvrzení) o dosud neprokázaném (možném, 

nep�ezkoušeném, p�edpokládaném, pravd�podobném atd.) stavu dvou nebo více jev� 

(prom�nných) ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat.“ [2]  

 

4.2.2 Plán výzkumu 

Plán výzkumu je dalším krokem, který specifikuje pot�ebné informace, sestavení projektu, 

jejich získání a plán dalšího postupu výzkumu. [7] 

Plán výzkumu by m�l p�edevším obsahovat: 

 typy a zdroje dat 

 techniku sb�ru dat 

 zpracování dat 

 vymezení výb�rového souboru 

 rozpo�et výzkumu 

 stanovení zodpov�dnosti za jednotlivé funkce 

 �asovou a nákladovou rezervu 

 kontrolu 
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4.2.3 Sb�r informací 

K dispozici je celá �ada informací. Informace rozlišujeme na: 

� sekundární – informace, které byly zjišt�ny a zpracovány pro jiný ú�el. Jejich 

výhoda spo�ívá v úspo�e �asu, nižších nákladech a snadn�jší dostupnosti informací, 

nevýhodou je však, že nemusí odpovídat pot�ebám studie a nemusí být p�esné. Dále 

se mohou d�lit na:  

a) interní – ty, které se nacházejí p�ímo v podniku, jsou to nap�. p�ehledy o tržbách, 

rozbory hospodá�ské �innosti podniku; jedná se o nejlevn�jší a nejdostupn�jší 

informace a mohou posloužit jako výchozí bod marketingového výzkumu 

b) externí – jedná se p�edevším o spolehlivé statistické ro�enky a p�ehledy 

vydávané vládou. Užite�ným zdrojem informací jsou i odborné marketingové 

�asopisy a publikace a velmi cenné informace poskytují tzv. výzkumné agentury. 

� primární – údaje, které jsou náro�n� získávány výzkumem p�ímo z terénu a na 

rozdíl od sekundárních jsou �asov� a finan�n� náro�né. Vychází z názor� 

a požadavk� potenciálních investor�, návšt�vník� m�sta a p�edevším z názor� 

vlastních obyvatel m�sta. [4] a [7] 

 

Mezi základní metody sb�ru informací pat�í dotazování, pozorování a experiment. 

� Dotazování – pat�í k nejrozší�en�jším metodám, které podchytí informace 

o motivech, názorech a preferencích zákazník�. Výzkumník je v p�ímém kontaktu 

s dotazovaným a rozlišujeme osobní rozhovor (interview, skupinový rozhovor), 

písemné dotazování (dotazník, ankety) a telefonické dotazování. 

� Pozorování – p�i pozorování pozorovatel zaznamenává skute�né chování a jednání, 

nap�. v supermarketu pozoruje zájem zákazník� o ur�itou zna�ku výrobku. 

� Experiment – sleduje vliv jednoho vlivu na druhém, rozlišujeme laboratorní 

a terénní experimenty. [2] a [7] 
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Dotazník 

Dotazník je základním nástrojem marketingového výzkumu. P�i tvorb� dotazníku je t�eba 

si dávat pozor na jeho správné složení. Dobrý dotazník by m�l spl�ovat ur�ité požadavky, 

které se mohou d�lit do �ty� oblastí: 

� celkový dojem – dotazník musí na první pohled upoutat svojí grafickou úpravou 

(formát dotazníku, úprava první stránky, barva a kvalita papíru) 

� formulace otázek – hlavní zásadou je jednozna�nost a srozumitelnost otázky. Platí 

zde zásada, že �ím konkrétn�ji se ptáme, tím konkrétn�jší a jasn�jší dostaneme 

odpov�
. 

� typologie otázek – rozlišujeme tyto typy otázek: otev�ené (volné, 

nestandardizované), uzav�ené (standardizované, �ízené) a p�ípadn� jejich 

kombinaci v podob� otázek polootev�ených (polouzav�ených). Uzav�ené otázky 

dále d�líme na dichotomické (nap�. ano – ne), trichotimické (výb�r ze 3 odpov�dí), 

polytomické výb�rové (s možností výb�ru jedné alternativy) a polytomické vý�tové 

(s možností výb�ru n�kolika variant). Nejvhodn�jším nástrojem pro m��ení názor� 

a postoj� je škálování (m��ení pomocí stupnic – škál), mezi nejvýznamn�jší pat�í 

hodnotící škály a škály po�adí. 

� manipulace s dotazníkem – týká se distribuce a návratu dotazník�. Nejb�žn�jším 

zp�sobem rozdání a vrácení dotazník� je rozesílání poštou nebo osobní p�edání. [2] 

 

Nejv�tším problémem p�i sestavení vzorku je výb�r skupiny, která bude co nejlépe 

vystihovat všechny charakteristiky sledované populace a zvolení správné velikosti vzorku. 

Z r�zných druh� výb�ru vzorku lze uvést: 

� náhodný výb�r – se provádí, pokud nemáme žádné znalosti o základním (celkovém) 

souboru nebo známe-li jen rozsah. Každá jednotka celkového souboru má stejnou 

možnost, dostat se do výb�ru. Existují dva typy: náhodný výb�r s opakováním a 

bez opakování. 

� zám�rný výb�r – se provádí tehdy, pokud máme dostate�né informace o základním 

souboru. Vybírány jsou zám�rné jednotky, o nichž p�edpokládáme, že budou pro 

daný soubor typické. [7] 
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4.2.4 Analýza informací 

Jakmile jsou marketingovým výzkumem zjišt�ny a shromážd�ny pot�ebné informace, je 

dalším krokem jejich zpracování a analýza. Zjiš	ují se pot�ebné statistické veli�iny 

vyjad�ující �etnosti výskytu, st�ední hodnoty, aj., které slouží jako podklad pro rozhodnutí 

p�i �ešení problému, který byl p�edm�tem šet�ení. Výb�r metody analýzy zjišt�ných dat 

závisí na cíli studie a zp�sobu získávání údaj�. [7] 

 

4.2.5 Záv�ry a doporu�ení 

Vyvrcholením výzkumného procesu je zpráva, která p�enese výsledky výzkumu do 

managementu. 

Celková úsp�šnost výzkumu záleží i na tom, jak jsou výsledky managementu podniku 

interpretovány. P�edložení nepodstatných, nep�esných a zmatených informací nebo t�ch, 

které nemají p�ímý vztah k šet�ení, m�že vést k nesprávným rozhodnutím s dalekosáhlými 

d�sledky. [7] 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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5 MARKETINGOVÝ MIX M�STA VSETÍN 

5.1 Produkt 

5.1.1 Charakteristika m�sta 

„Vsetínsko je rozloženo na úpatí Vsetínských, Hostýnských a Vizovických vrch� kolem 

�eky Vsetínské Be�vy. V regionu se zachovaly roubené d�ev�né stavby a významné 

kulturní památky, zejména v samostatném Vsetín�. Dominantou m�sta je renesan�ní 

zámek ze za�átku 17. století, který je dnes sídlem Muzea regionu Valašsko.“ 

„Na Vsetínsku se narodila a p�sobila zde �ada výtvarných um�lc�, kte�í zachytili p�vab 

kraje ve stovkách maleb a plastik. Tradici lidové kultury již po mnoho desetiletí 

uchovávají soubory valašských písní a tanc�. Vsetín se stal z nevelkého m�ste�ka b�hem 

uplynulého století významným st�ediskem pr�myslu, hospodá�ského, kulturního 

a sportovního života.“ [20] 

 

Vybrané statistické údaje k 31. 12. 2003: 

Nadmo�ská výška:  345 m n. m. 

Katastrální vým�ra:   5 771 ha 

Po�et obyvatel:    28 575 

Z toho v produktivním v�ku:  18 991 

Pr�m�rný v�k:    39  

[15] 

 

5.1.2 Historie m�sta 

První historické zprávy, které p�inášejí o Vsetínsku listiny z let 1297 – 1308, se vztahují 

k samému za�átku osídlování tohoto území. Zatímco ješt� roku 1927 se hovo�í o Vsetínsku 

jen jako o území p�i �ece Be�v�, listina z roku 1308 již toto území jasn� popisuje. Je v ní 

uvedeno m�ste�ko nazývané Setteinz s kostelem a mlýnem, hrad Freundsberg. Název 

Vsetín se objevuje v listinných dokumentech od roku 1396, první vklad vsetínského 
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panství do zemských desek se stal až roku 1505. V držení Vsetína se postupn� vyst�ídali 

p�íslušníci šlechtických rod�, zejména páni z Krava�, z Cimburka, z Pezinku, z Kunštátu, 

ze Šelmberka, z Pernštejna a další. 

V polovin� 15. století byla uprost�ed dnešního Horního nám�stí postavena tvrz, jež byla 

po�átkem 17. století p�estav�na na zámek. Roku 1609 získal Vsetín s�atkem s mladou 

zámožnou vdovou Lukrécií Nekšovou z Landeka Albrecht z Valdštejna, pozd�ji významný 

císa�ský vojev�dce. Ten povolal na vsetínské panství jezuity a zahájil mezi poddanými 

tuhou rekatolizaci. Roku 1653 se stal Vsetín majetkem p�edního uherského šlechtického 

rodu, hrabat z Illésházy, kte�í jej vlastnili tém�� 180 let a zasáhli nejhloub�ji do jeho života 

a vývoje. 

Již v dob� t�icetileté války se Vsetín z p�vodního tzv. Horního m�sta rozší�il také na levý 

b�eh �eky Be�vy. Tato nov� vzniklá osada, tzv. Dolní m�sto Vsetín, získala roku 1647 

statut samostatné obce. Ob� sídla Horní a Dolní Vsetín byla slou�ena až roku 1849. 

Mezitím však bylo m�sto v letech 1683 a 1708 poni�eno vpády uherských rebel� a trvalo 

celá desetiletí, než se Vsetín vzpamatoval z utrp�ných škod. 

Ješt� p�ed polovinou 19. století zasáhla okolí Vsetína pr�myslová revoluce. K prvním 

vsetínským továrnám pat�il cukrovar, parní pily, továrna na sirky, sklárny. Od po�átku 70. 

let 19. století se stal Vsetín významným st�ediskem pr�myslové výroby nábytku 

z ohýbaného d�eva. V roce 1909 se stal Vsetín okresním m�stem a s hospodá�ským 

rozmachem rostl jeho význam. 

Zánik nábytká�ského pr�myslu za sv�tové krize v roce 1932, stejn� jako omezení výroby 

v ostatních pr�myslových podnicích, vyvolal velkou nezam�stnanost, jež byla odstran�na 

výstavbou nového závodu Zbrojovky v roce 1937. V té dob� byl již Vsetín znám i výrobou 

elektromotor� v továrn� Josefa Sousedíka. 

Povále�ný vývoj m�sta byl po �adu let ovlivn�n následky náhlého a rychlého r�stu za 

války. Problémy spojené s r�stem m�sta se projevovaly p�edevším v oblasti bytové 

výstavby a školství. �áste�ným �ešením byla masivní výstavba panelových sídliš	, 

zahájena v roce 1960. V letech 1960 – 1990 se po�et obyvatel m�sta zdvojnásobil, 

v sou�asné dob� žije ve Vsetín� asi 30 tisíc obyvatel. [20] 
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5.1.3 Kulturní památky a historické zajímavosti 

Zámek Vsetín – je dominantou a nejstarší historickou budovou okresního m�sta 

s vyhlídkovou v�ží. Od roku 1964 je sídlem Okresního vlastiv�dného muzea Vsetín. 

Renesan�ní zámek s vnit�ním dvorem vroubeným arkádami, byl postaven v prvním 

desetiletí 17. století tehdejšími majiteli panství Lukrécií Nekšovou z Landeka a jejím 

druhým manželem Albrechtem z Valdštejna na základech st�edov�ké tvrze z první 

poloviny 15. století na vyvýšenin� pravého b�ehu �eky Be�vy. V pr�b�hu 18. století byl 

n�kolikrát p�estav�n a upravován v d�sledku požáru v roce 1708. Dnešní klasicistní 

podobu získal v letech 1833 – 1834 za posledního šlechtického majitele Josefa 

z Wachtler�. V této dob� byl založen také p�ilehlý zámecký park se vzácnými d�evinami. 

Dnes je jedním z významných kulturních a spole�enských center m�sta a celé oblasti 

Vsetínska.  

Okresní vlastiv�dné muzeum Vsetín, které se nachází v prostorách zámku, je otev�eno 

ve�ejnosti denn�, krom� pond�lí. Nachází se zde stálé expozice: „Pod jménem Valach�“ 

(historie lidových bou�í na Valašsku), „Um�ní a um�lecká �emesla“ (historie zámku 

a muzejní sbírky), „Vsetínsko v lidové výrob�, kroji a oby�ejích“ (vývoj lidového odívání 

a udržování výro�ních oby�ej� na Vsetínsku). Dále je zde Pam�tní sí� brat�í Hlavic�, 

konají se zde výstavy v Zámecké galerii (um�lecké výstavy) a v Galerii Gratis 

(p�íležitostné výstavy) a také r�zné krátkodobé výstavy. 

 

Evangelický kostel Dolního sboru – empírová stavba z let 1782 – 1783 a je jedním z mála 

dochovaných toleran�ních kostel�. R. 1782 byla vystav�na škola a r. 1784 budova fary. 

V�ž kostela byla dokon�ena r. 1881. R. 1882 byly na ni zav�šeny 3 zvony ulité v Bochumi. 

Tehdy získal dnešní vzhled. 

 

Evangelický kostel Horního sboru – byl postaven r. 1827 bez v�že. Svou nyn�jší 

novorenesan�ní podobu získal po úprav� provedené r. 1892 podle návrhu architekta 

Dušana Jurkovi�e. V jeho sousedství je fara Horního sboru postavená v letech 1844 – 

1845. 
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Kostel Nanebevzetí Panny Marie – jediný kostel svého druhu na Vsetínsku z doby 

pob�lohorského baroka, který vznikl po r. 1689 p�estavbou tzv. nového zámku. Fara, 

hodnotná klasicistní architektura p�estav�na r. 1880, k�íž p�ed farou je hodnotná 

kamenická práce z r. 1783. 

 

Maštaliska (bývalý panský dv�r) – hodnotná architektura z r. 1710. Dnešní podoba je dílem 

architekt� M. Urbánka a D. Jurkovi�e z r. 1894. 

 

Mezi další významné památky m�sta lze za�adit nap�.:  

Budova bývalé staré radnice 

Budova nové radnice 

Památník osvobození na nám�stí Svobody 

Socha Panny Marie na Horním nám�stí 

Socha sv. Jana Nepomuckého na Horním nám�stí 

Spole�né poh�ebišt� a památník �s. voják� [20]  

 

5.1.4 Kultura a zábava 

Mezi nejvýznamn�jší kulturní a spole�enské organizace pat�í: 

D�m kultury  

Divadlo v Lidovém dom�  

Kino Vatra  

Masarykova ve�ejná knihovna  

Muzeum regionu Valašsko ve Vsetín� 

Hv�zdárna Vsetín 

ALCEDO – D�m d�tí a mládeže  

Country kapela Gymple�i  
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Ob�anské sdružení JASÉNKA a VSACAN – folklorní soubory  

Tancklub Vsetín  

Valašská cimbálová muzika ze Vsetína 

VALMONT – skupina historického šermu  

Junák – svaz skaut� a skautek �R 

 

V pr�b�hu roku mají obyvatelé m�sta i jeho návšt�vníci možnost zú�astnit se velkého 

množství r�zných kulturních a spole�enských akcí. Z t�ch nejvýznamn�jších uvádím tyto: 

� leden – Interfotoklub Vsetín, Stará radnice (tradi�ní mezinárodní bienále fotografií) 

� kv�ten – folklorní zvyky p�i stav�ní a kácení máje p�ed budovou m�stského ú�adu 

� �erven – mezinárodní folklórní festival Vsetínský krpec, po�ádaný každý sudý rok 

– filmový klub Letního filmového maratónu 

� �ervenec – každoro�ní Mezinárodní týden turistiky na Valašsku 

� zá�í – Valašské zá�ení (každoro�n� kulturn�-spole�enská akce v prostorách kolem 

m�stského ú�adu) [20] 

 

5.1.5 Vzd�lávání 

V sou�asné dob� se nachází ve Vsetín� 7 základních škol, z nichž je 1 um�lecká, 

6 st�edních škol a odborných u�iliš	, 1 vyšší škola a také detašované pracovišt� UTB Zlín. 

Masarykovo gymnázium  

SPŠ strojnická 

Detašované pracovišt� UTB Zlín p�i SPŠ strojnická 

St�ední zdravotnická škola a Vyšší zdravotnická škola 

Soukromá st�ední podnikatelská škola ve Vsetín�, s. r. o. 

St�ední odborné u�ilišt� a Odborné u�ilišt� 

St�ední odborné u�ilišt� obchodu a služeb [20] 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 36 

5.1.6 Sport a relaxace 

M�stské lázn� – nabízejí návšt�vník�m širokou paletu služeb: krytý bazén s tobogánem, 

vodolé�bu, relaxa�ní odd�lení (sauna, skotské st�iky, perli�kové a bylinkové koupele, 

podvodní masáže, aj.). V objektu se také nachází kavárna s terasou, kade�nictví, 

kosmetika, pedikúra, masáže. 

Koupališt� U SOKOLOVNY  a PR�MYSLOVKY 

Sokolovna Vsetín – t�locvi�na, tenisové kurty, volejbalové a nohejbalové h�išt�, 

v sousedství koupališt� M�stských lázní 

SQOUSH V POHOD� – moderní budova se dv�ma zd�nými, pln� klimatizovanými kurty 

Sportovní areál OHRADA – stadion s fotbalovým h�išt�m a atletickou dráhou, h�išt� na 

plážový volejbal, tenisové kurty, krytá tenisová hala s antukovým povrchem, sauna 

Sportovní areál na Lapa�i – hokejový stadion, hala pro mí�ové hry, sauna, p�írodní 

kluzišt�, skateboardová rampa, volejbalové kurty 

SQ Sportcentrum Bobrky – sportovn�-relaxa�ní za�ízení s kurty na squash, tenis, 

s bazénem, saunou, ob�erstvením 

Minigolf – sportovní za�ízení 

Tenisové kurty, Tyršova ulice  

Fotbalové h�išt�, Tyršova ulice  

Hokejbalové h�išt� u pr�myslovky 

Lyža�ský vlek, Ohrada – Trojúhelník 

Lyža�ský vlek Horní Jasenka 

 

K relaxaci m�že sloužit m�stský park, který je nazýván Panská zahrada. Nachází se zde 

rybní�ek a altánek. V prostoru u altánu probíhá b�hem roku �ada kulturních akcí. Na 

náb�ežním chodníku nedaleko rybní�ku narazíme na vyzna�ený 18. poledník, který 

prochází naším m�stem. [20] 
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5.1.7 Turistika 

M�sto je východiskem dob�e zna�ených turistických tras nejr�zn�jších obtížností, které lze 

r�zn� kombinovat a dopl�ovat. Krajinou m�žeme putovat p�šky, na horském kole �i na 

b�žkách. Všechny trasy vedou klidným prost�edím a h�ebenové trasy nabízejí krásnou 

krajinu s dalekými výhledy na Javorníky nebo na sousední Slovensko. V sou�asné dob� 

nabízí 5 okruh� cyklotras (�ervenou, modrou, fialovou, zelenou a žlutou). [23] 

 

5.1.8 Ubytování a stravování 

M�sto Vsetín nabízí celou �adu ubytovacích a stravovacích za�ízení. Zde uvádím ty 

nejvýznamn�jší: 

Hotel BRITANNIA    Hospoda u KRBU 

Hotel PAN�AVA    Restaurace BE�VA 

Hotel SPORT     Restaurace D�M KULTURY 

Hotel u Vychop��    Restaurace SNAHA 

Hotel VSACAN     Restaurace U LVA 

Hotelová ubytovna KAMU   Restaurace U T�Í SLUNE�NIC 

Chata Vsacký Cáb    Pizzerie BESEDNÍ D�M 

Penzion „V Hluboké“    Rodinný pivovar VALÁŠEK [20] 

 

5.2 Cena 

Pr�m�rná hrubá m�sí�ní mzda v okrese Vsetín v roce 2004: 

1. �tvrtletí  14 992,- K� 

2. �tvrtletí  15 935,- K� 

3. �tvrtletí  15 433,- K� 

4. �tvrtletí  15 684,- K� [9] 
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Pr�m�rná cena standardního bytu ve Vsetín� k 28. 2. 2005:  705 746,- K� 

Pr�m�rné tržní nájemné standardního bytu ve Vsetín� k 28. 2. 2005: 4 828,- K� 

- cena za metr �tvere�ní:      71,- K�/m2  [18] 

 

5.3 Distribuce 

Autobusová doprava – je ve Vsetín� zajiš	ována spole�ností �SAD Vsetín, a. s. 

provozovnou OD Vsetín, která zabezpe�uje pravidelnou linkovou osobní dopravu 

(mezim�stskou i p�ím�stskou), m�stskou hromadnou dopravu ve Vsetín� (15 linek) 

a tuzemskou i zahrani�ní zájezdovou dopravu. [16] 

Vlaková doprava – zajiš	ují ji �eské dráhy, a. s. na tratích: 

280 Hranice na Morav� – Valašské Mezi�í�í – Vsetín – Horní Lide� – St�elná 

282 Vsetín – Velké Karlovice  

 

5.4 Komunika�ní mix 

5.4.1 Reklama a propagace 

Internet 

Webové stránky m�sta Vsetína se nachází na adrese www.mestovsetin.cz. Byly vytvo�eny 

v roce 1999 a od té doby je na nich zaregistrováno 202 171 p�ístup� (k 14. 5. 2005). 

V lo�ském roce došlo ke grafické prom�n� vsetínského webu a snahou radnice je stránky 

neustále vylepšovat a dopl�ovat. Stránky jsou rozd�leny na dv� �ásti. Statickou, kterou 

spravuje tzv. webmaster, a dynamickou, na jejíž tvorb� se podílí celkem 36 pracovník� 

vsetínské radnice. Co se tý�e použitých barev, tak je zvolena barevná kombinace žluté 

a zelené, nebo	 tyto barvy k sob� ladí a jsou výrazné. Zelená a žlutá jsou navíc barvy 

p�írody, která m�sto Vsetín obklopuje. Na titulní stran� jsou uvedeny aktuální zprávy ze 

Vsetína.  
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Obr. 1. Náhled titulní webové stránky. 

 

V letošním roce 2005 získaly Vsetínské webové stránky v sout�ži Zlatý erb dv� ocen�ní. 

Mezi stránkami m�st skon�ily na t�etím míst� a v kategorii nejlepší elektronická služba 

pat�ila Vsetínu druhá p�í�ka. Této sout�že se zú�astnilo více než 25 m�st a obcí zlínského 

kraje. [14] 

 

Obsah internetových stránek m�sta Vsetín: 

� O našem m�st� – zde je uvedena historie m�sta; virtuální procházka (jejím cílem je 

p�edevším turist�m a návšt�vník�m m�sta p�iblížit ty nejzajímav�jší historické 

i novodobé stavby a pam�tihodnosti); osobnosti m�sta; fotogalerie; ocen�ní m�sta 

� Kultura, sport, turistika – instituce a organizace; sportovní za�ízení; vsetínský 

hokej; turistika; partnerská m�sta 

� Školství – mate�ské školy; základní školy; st�ední školy a u�ilišt�; ostatní školské 

instituce 

� P�ehled služeb – ubytování a stravování; HELP (pomoc v tísni) 

� Bezpe�í a ochrana obyvatel – je to pro ob�any velmi užite�ný rádce, který má 

každého p�ipravit na možné rizikové situace a nau�it je �ešit. Jedná se nap�. jak 
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postupovat p�i úrazu, otrav�, napadení, v p�ípad� živelných pohrom a spousta 

dalších užite�ných rad. 

� Plán m�sta  

� Dynamická mapa m�sta 

� Pomoc v tísni 

� Informa�ní centrum 

� Užite�né odkazy a adresy – užite�né odkazy (nap�. vláda �R, Krajský ú�ad Zlín, 

Svaz m�st a obcí �R, Valašské království, aktuální zpravodajství, jízdní �ády, 

p�eklady aj.); internetové vyhledáva�e �eské a zahrani�ní; adresy ú�ad� a institucí 

se sídlem ve Vsetín� 

� Mikroregion Vsetínsko 

� Vyhledávání na stránkách M�Ú 

� Diskusní fórum 

Na pravé stran� se nachází: 

� M�stský ú�ad – ú�ední deska; dokumenty M�Ú; adresá� M�Ú; struktura ú�adu 

� Mediální servis – tiskové zprávy; termíny zasedání Rady m�sta a Zastupitelstva 

m�sta; Vsetínské noviny; fotogalerie 

� Anketa 

� Ptáme se Vás 

Stránky jsou také k dispozici ve dvou sv�tových jazycích, n�meckém a anglickém, ovšem 

jen v omezeném množství informací (charakteristika m�sta, historie, virtuální procházka, 

osobnosti, fotografie, hotely a restaurace, m�stský plán). [20] 

 

Celková úrove� internetových stránek m�sta Vsetín je podle m� vcelku dobrá. Vzhled 

stránek odpovídá do zna�né míry vizuálnímu stylu m�sta a jsou i vhodn� barevn� slad�né 

a rovn�ž p�ehledné. Co se tý�e obsahu, tak je zde velké množství d�ležitých informací 

a zajímavostí z r�zných oblastí. Co mi ale na stránkách chybí, je, že zde nejsou uvedeny 

základní statistické údaje o Vsetín�, n�které informace nejsou bohužel aktuální a také zde 

není uvedeno, k jakému datu byly aktualizovány. 
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Propaga�ní materiály 

M�sto Vsetín nabízí celou �adu propaga�ních materiál�, jedná se p�edevším o pohlednice 

a brožury, jako jsou nap�.:  

� Vsetín, srdce Valašska – plán m�sta, historie m�sta v �eském, anglickém 

i n�meckém jazyce, d�ležitá telefonní �ísla a seznam inzerujících firem 

� Kalendá� akcí 2005, m�sto Vsetín – p�ehled všech kulturních, spole�enských, 

sportovních akcí v pr�b�hu roku 

� Kam za zábavou? ve Vsetín� – p�ehled kulturních, spole�enských, sportovních 

a rekrea�ních za�ízení, zajímavostí m�sta 

� 15. Mezinárodní týden turistiky na Valašsku – program této akce + mapa 

� Vsetínsko, regionální cykloturistická mapa – doporu�ené cykloturistické trasy 

a ob�erstvovací objekty na t�chto trasách, cykloturistická mapa 1 : 80 000 

� Magická minulost, Pov�sti ze Vsetína a okolí – nejznám�jší pov�sti ze Vsetína 

a okolí 

� Vsetínský zámek – informace o zámku + p�ehled jednotlivých expozicí, 

i v n�meckém a anglickém jazyce 

� M�stské lázn� – informace o lázních + ceník služeb 

� Vsetín, telefonní �ísla – p�ehled telefonních �ísel ú�ad� a institucí, kulturních, 

sportovních a školských institucí [23] 

 

Uvedené propaga�ní materiály jsou v�tšinou na dobré úrovni. Myslím si, že poskytují 

dostatek informací, k nimž jsou ur�eny. Také vzhledov� se mi líbí, protože jsou p�ehledné 

a dopln�ny obrázky. Informa�ní skláda�ky mají jednotné rozm�ry, jsou však rozlišeny 

podkladovou barvou. Nedostatek ale vidím v tom, že zde není uvedeno, k jakému datu 

byly vydány. 
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5.4.2 Public relations 

Vsetínské noviny 

 �trnáctideník ob�an� m�sta Vsetín 

 noviny jsou doru�ovány zdarma do schránek všech domácností m�sta (12 500 

výtisk�) 

 vydavatelem je radnice 

 od roku 2005 mají rozsah 8 stran 

 od �ísla 18/2003 ve formátu PDF 

 

Úrove� Vsetínských novin je podle mého názoru velmi dobrá. Obsahují nejen zprávy 

z jednání Rady m�sta Vsetín, ale také další informace o d�ní ve m�st�. Je zde také 

v�nována stránka sportu a uveden p�ehled kulturních a spole�enských akcí ve Vsetín�. 

Také zde mohou ob�ané, živnostníci a firmy inzerovat. Co se týká doru�ování novin, tak si 

myslím, že by mohly být dodávány i do nejbližších okolních obcí. 

 

Informa�ní centrum 

Informa�ní centrum poskytuje následující služby: 

 poskytuje prvotní informace ob�an�m o ú�ad�, m�st�, regionu a n�které ú�ední 

listiny s pokynem k jejich vypln�ní 

 p�ijímá žádosti, nám�ty a p�ipomínky k �innosti ú�adu 

 poskytuje informace ob�an�m týkající se usnesení rady m�sta a zastupitelstva 

m�sta ve smyslu zák. �. 106/199 Sb., o svobodném p�ístupu k informacím 

 eviduje hlášení ob�an� o ztrátách a nálezech, provádí p�íjem a správu nalezených 

v�cí 

 poskytuje informace o ubytování, stravování a doprovodných službách ve Vsetín� 

a okolí 

 poskytuje informace o programu kina Vatra, kulturních a sportovních akcích, 

výstavách a dalších aktivitách ve Vsetín� a okolí 
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 propaguje akce DK Vsetín, Masarykovy ve�ejné knihovny Vsetín, Domu d�tí 

a mládeže ALCEDO Vsetín a dalších organiza�ních složek z�ízených m�stem 

Vsetín 

 prodává vstupenky na kulturní akce po�ádané m�stem 

 zajiš	uje prodej turistických map a propaga�ních materiál� o Vsetín� a regionu 

 provádí p�íjem podání listin od ob�an� a p�edává na podatelnu k registraci 

 poskytuje informace o všech typech turistiky na Vsetínsku (p�ší turistika, 

cykloturistika, lyža�ská st�ediska, horolezecké terény, tipy na výlet, autobusová 

a vlaková doprava) 

Provozní doba informa�ního centra je od pond�lí do pátku od 8 do 17h. [20] 

 

Informa�ní centrum zcela jist� poskytuje velké množství informací a služeb a to nejen pro 

ob�any, ale i pro turisty. Prost�edí informa�ního centra je velmi p�íjemné. Provozní doba je 

také dosta�ující, protože o víkendech mohou lidé využít po�íta� pro ve�ejnost s p�ístupem 

na internet. Nedostatek však vidím v tom, že mnoho lidí o informa�ním centru neví, proto 

bych rozmístila po m�st� pouta�e. 

 

Schránka informa�ního centra 

Vsetínští ob�ané mají kdykoli možnost vyjád�it své p�ipomínky, nám�ty �i stížnosti. 

K tomuto ú�elu a také pro odevzdání drobných nález� slouží schránka informa�ního 

centra, která je umíst�na v blízkosti tzv. mluvící tabule p�ed vsetínskou radnicí.  

 

Tato schránka je v provozu více než rok, ale ob�ané toho moc nevyužívají. Spousta lidí si 

ji plete s poštovní schránkou a hází sem r�zné pohlednice a dopisy a n�kte�í zde dokonce 

odhazují odpadky nebo strhávají ozna�ení informa�ního centra. 

 

„Kotel ve Vsetín�“ aneb setkání ob�an� m�sta se starostou Ji�ím �unkem 

 Chcete být informováni o aktivitách radnice? 

 Chcete se zapojit do d�ní v m�st� a prezentovat své názory a nám�ty? 
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 Máte výhrady k tomu, co se ve m�st� d�je? 

 Nelíbí se Vám n�které kroky vsetínské radnice? 

T�mito slovy vyzývá starosta ob�any m�sta, aby se zú�astnili setkání, která se každý m�síc 

uskute��ují v jednotlivých sídlištích m�sta Vsetín. Ob�ané mají p�íležitost vyjád�it svoje 

stanovisko k místní politice, nap�. vyjád�it, co je trápí, s �ím nesouhlasí, �ím by se radnice 

podle nich m�la zabývat apod. Nám�ty ob�an� a jejich p�ipomínky jsou zaznamenávány 

a postoupeny p�íslušným odbor�m vsetínské radnice k �ešení. 

 

Myslím si, že kotel je pro ob�any p�ínosem, protože zde mohou vyjád�it sv�j názor ke 

konkrétním problém�m ve m�st�, které jsou pak projednávány radnicí. Problémem je 

ovšem to, že ob�ané jsou pasivní a moc se akcí tohoto typu neú�astní. Na druhou stranu 

však musím �íci, že mnoho problém� není radnice schopna vy�ešit. 

 

Kulaté stoly 

Každoro�n� jsou po�ádány ve�ejná projednávání Ak�ního plánu zdraví a kvality života 

k r�zným témat�m u tzv. kulatých stol�. 

 

Zde zastávám stejný názor jako u kotle. 

 

D�tský parlament 

D�tský parlament má v našem m�st� 42 �len� ze 7 základních škol a 4 st�edních škol. Své 

zasedání má jednou m�sí�n�, kde se projednávají r�zná témata, nap�. zázemí pro volný �as, 

kulturní akce, h�išt� aj. Mezi další aktivity pat�í kulaté stoly pro žáky a studenty, ú�ast na 

kulatých stolech v rámci projektu „Vsetín – m�sto k životu“, letní prázdninová škola, 

tiskové konference, setkávání s podobnými skupinami z jiných m�st �R a mnoho dalších. 

Mimo jiné p�ipravuje D�tské slyšení, p�i kterém p�edstavitelé m�sta a institucí odpovídají 

na dotazy d�tí a mládeže.  

Jeho cílem je p�edevším zapojit d�ti a mládež do rozhodování o budoucnosti m�sta; poznat 

názory a nám�ty d�tí a mladých lidí; vytvo�it kladný vztah k místu, kde žijí; zlepšit 
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komunikativní dovednosti; vytvo�it partnerskou komunikaci s dosp�lými; zvýšení 

sebev�domí, sebed�v�ry, sebeúcty a zodpov�dnosti a mnoho dalších cíl�. [14] a [20] 

 

D�tský parlament považuji za vynikající aktivitu, protože umož�uje d�tem a mladistvím 

zapojovat se do rozhodovacího procesu ve m�st�, uv�domit si problémy m�sta. A co to 

mladým lidem p�ináší? Nau�í se hlavn� komunikovat, sd�lit své názory, ale také jim to 

pom�že zvýšit své sebev�domí. 

 

Jednotný vizuální styl m�sta 

M�sto Vsetín má zavedenou jednotnou úpravu písemností, která je zakotvena v tzv. 

grafickém manuálu (viz p�íloha I.), kde jsou stanoveny p�esné rozm�ry, druh písma a také 

znak m�sta. Barvy m�sta jsou bílá, zelená a �ervená. Využívá jej nap�. pro dopisní papíry, 

vizitky pracovník� m�stského ú�adu. [23] 

 

Zpracování grafického manuálu je podle mne na dobré úrovni.  Líbí se mi vhodn� zvolené 

barvy. Co bych ovšem vytkla, je znak m�sta. Zde bych použila jen štít bez štítonoše, 

protože bíle od�ný and�l s rozepjatými k�ídly se dle mého názoru zde nehodí, pop�. bych 

vytvo�ila logo m�sta. 

 

Spolupráce s agenturou Spiralis, o. s. 

Spiralis je ob�anské sdružení pro public relations neziskového sektoru, které krom� jiných 

služeb, zajiš	uje pr�b�žnou mediální propagaci Národních sítí Zdravých m�st (NSZM), 

mezi n�ž m�sto Vsetín pat�í. V rámci projektu Zdravé m�sto se Vsetín zapojuje do šesti 

základních kampaní, kterými jsou: 30 dn� pro neziskový sektor, Den Zem�, Dny bez 

úraz�, Den zdraví a pohybu, Den bez tabáku – cesty za �istým vzduchem, Evropský týden 

mobility. [14] 

 

Tato spolupráce je ur�it� pro m�sto Vsetín p�ínosem, protože mu zajiš	uje propagaci na 

ve�ejnosti, podporuje komunikaci s ob�any, vytvá�í pozitivní image m�sta a otevírá 

problémové oblasti v �innosti NSZM. 
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Mezi další aktivity m�sta v oblasti public relations pat�í tiskové zprávy médiím, tiskový 

mluv�í, tiskové konference.  

 

5.5 Materiální prost�edí 

Prost�edí m�sta 

Na obyvatele a návšt�vníky m�sta p�sobí jak prost�edí m�sta samotného tak i prost�edí 

m�stského ú�adu. M�sto Vsetín je pom�rn� �isté a p�íjemné m�sto, mnoha lidmi 

ozna�ováno jako zelené kv�li krásné p�írod�, která jej obklopuje. Nachází se zde n�kolik 

historických památek a budov. Vsetín se neustále renovuje, p�ed 3 lety se kompletn� 

zrekonstruovalo Dolní nám�stí v�etn� budovy bývalého „Kremlu“ (nová dlažba, prostor 

klidové zelen� s chodníky, instalace nového osv�tlení, lavi�ek, vytvo�ení malých vodních 

ploch, které jsou v noci osv�tleny). Je nutné ovšem dodat, že dlažba je neustále 

opravována. Dále bych zmínila rozsáhlou rekonstrukci m�stských lázní s vybudováním 

tobogánu a rekonstrukci m�stského parku „Panské zahrady“ (vybudování nového povrchu 

na chodnících, instalováno nové osv�tlení, lavi�ky, postavení oválného altánu, vybudování 

d�tských h�iš	, úprava zelen�, revitalizace jezírka). Také dochází neustále k regeneraci 

sídliš	 (nová h�išt�, úpravy chodník�, výsadba zelen�), budování parkoviš	, kterých je ve 

m�st� nedostatek, a k úprav� místních komunikací. Co ovšem m�že mnoho turist� odradit, 

je vzhled vlakového nádraží, které by zcela jist� pot�ebovalo celkovou rekonstrukci. 

Znak m�sta 

Jeho hlavní symbol – doprava obrácený beránek na trojvrší, je znám z m�stské pe�eti 

z roku 1627. Barvy znaku jsou známy až z poloviny minulého století – bílý beránek, zelené 

trojvrší a �ervený štít. 
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Obr. 2. Znak m�sta. 

 

Symbol vsetínského znaku je nejspíše totožný s biblickým beránkem jako symbol 

k�es	anských velikonoc. Jak se však beránek dostal na pe�etidla m�ste�ka Vsetín a do 

m�stského znaku, to zcela známo není. 

M�stského znaku lze užívat zejména: 

 v záhlaví významných listin a písemných dokument� 

 k vn�jšímu ozna�ení budov, místností 

 na orienta�ních a propaga�ních tabulích 

 na propaga�ních tiscích a publikacích 

 na upomínkových p�edm�tech 

 na n�kterých p�edm�tech a jiném majetku m�sta nebo organiza�ních složek 

a právnických osob z�ízených m�stem Vsetín [20] 

 

5.6 Partnerství 

Mezi partnerská m�sta Vsetín pat�í: 

� Bytom (Polsko) – toto partnerství bylo stvrzeno v roce 2004. Spolupráce v oblasti 

kultury, hospodá�ství, sportu, sociální politiky, v�dy, komunálního spravování, 

ochrany životního prost�edí a sm��ování k poznávání kulturního d�dictví a zvyk� 

ob�an� obou m�st. Nejd�ležit�jším zám�rem je však spole�ný postup p�i získávání 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 48 

dotací z evropských fond�, kdy podmínkami žádostí je realizace projekt� i v jiných 

evropských m�stech. 

� Mödling (Rakousko) – první kontakty s p�edstaviteli m�sta vznikly už za�átkem 

80. let. Tehdy za�aly pravidelné zájezdy TJ Slovan Vsetín na t�ídenní mezinárodní 

pochody. Vzájemné návšt�vy turist� postupem �asu p�erostly ve velmi aktivní stále 

se rozši�ující kontakty kulturní a spole�enské, sportovní, partnerství škol aj. 

� Stará Lubov�a (Slovenská republika) – partnerským m�stem Vsetína je už víc než 

25 let. Po do�asném útlumu na po�átku 90. let se v poslední dob� vzájemné 

kontakty, nyní již mezinárodní, za�ínají op�t rozvíjet. V lo�ském roce byla 

podepsána smlouva ve Staré Lubov�i, na jejímž základ� se bude mládež ze škol 

a sportovních klub� ú�astnit každoro�n� sportovních závod� ve 4 m�stech, jenž 

tuto smlouvu rovn�ž podepsaly (ukrajinská Svaljava, polský Nowy Satz 

a Polainec). V letošním roce prob�hnou na Slovensku tzv. Lubov�anské hry. 

� Tren�ianské Teplice (Slovenská republika) – spolupráce v oblasti školství, sportu. 

[14] a [20] 

 

Tato partnerství, která jsou neustále prohlubována a upev�ována, jsou zcela jist� pro 

Vsetín p�ínosem, nebo	 slouží k podpo�e spole�ných kontakt�, vým�n� zkušeností mezi 

r�znými skupinami ob�an� v r�zných oblastech, jako je nap�. školství, kultura, sport, dále 

k rozvoji turistiky, k propagaci m�sta a tím posilují image m�sta a také mohou pomoci p�i 

vytvá�ení efektivní strategie obce. 
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6 SWOT ANALÝZA M�STA VSETÍN 

6.1 Silné stránky 

 kvalita životního prost�edí 

 nízká úrove� zne�išt�ní ovzduší, vod 

 vybudovaný systém jakosti a šetrnosti k p�írod� podle ISO 9000 a ISO 14001 

 výhodná geografická poloha z pohledu napojení na Slovenskou republiku 

 hezká okolní p�íroda 

 velmi dobré podmínky pro cykloturistiku  

 hustá sí	 dob�e zna�ených turistických tras 

 titul „Zdravé m�sto“ 

 renovace m�sta 

 zachování tradic, nap�. folklórní tradice 

 nabídka a kvalita sportovního vyžití 

 m�sto hokeje 

 informa�ní centrum m�sta 

 geografický informa�ní systém 

 webové stránky m�sta 

 nabídka speciálních ZŠ 

 st�edisko strojírenského pr�myslu 

 vysoká kvalita produkce firem, tradice a zkušenosti, levn�jší pracovní síla, kvalitní 

pracovní tým 

 bezpe�nost m�sta 
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6.2 Slabé stránky 

 problematika chovu zví�at ve m�st� (výkaly, p�emnožení, aj.) 

 vzhled vlakového nádraží 

 špatný stav silnic 

 neprovázanost systém� autobusové a železni�ní dopravy 

 špatný systém MHD 

 nedostatek parkovacích míst 

 málo památek 

 malá p�íležitost pro ve�ejné bruslení 

 nedostatek st�edních škol 

 nedostate�ná nabídka bydlení 

 nedostatek pracovních p�íležitostí 

 podpr�m�rná m�sí�ní mzda 

 p�íhrani�ní poloha v rámci �R 

 dostate�n� nevyužívaný potenciál p�eshrani�ní spolupráce 

 nedostatek kvalitních obchod� 

 mnoho asijských obchod� 

 nízké zapojování ob�anu do kulturních a spole�enských akcí 

 nep�izp�sobiví ob�ané 

 romský problém 

 

6.3 P�íležitosti 

 zapojení do projektu Zdravé m�sto 

 projekt �istá Be�va 

 regenerace sídliš	 
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 rozvoj cyklostezek 

 rozvíjení informa�ního centra 

 bezbariérové komunitní centrum INTEGRA 

 vybudování nové pr�myslové zóny pro místní i cizí investory 

 zapojení radnice do projekt� na podporu nezam�stnanosti 

 ud�lování pokut za vybírání odpadu z popelnic 

 slušná dostupnost ze strany SR 

 

6.4 Hrozby 

 hrozba povodní a s tím související sesuvy p�dy 

 zvyšující se vstupné kulturních akcí 

 nedostatek ve�ejných WC 

 p�esycenost hypermarket� 

 nezájem zahrani�ních investor� 

 úpadek sklá�ského pr�myslu 

 dlouhodobá nezam�stnanost 

 odliv mladých a vzd�laných lidí z regionu 
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7 VÝZKUM VE�EJNÉHO MÍN�NÍ 

7.1 Definování problému 

Hlavním cílem mého výzkumu je zjistit sou�asnou image m�sta Vsetín z pohledu obyvatel 

m�sta Vsetín a okolí m�sta. Jedná se p�edevším o to, zda jsou lidé spokojeni s m�stem, 

v �em spat�ují hlavní nedostatky m�sta, zda je m�sto dost atraktivní pro turisty, jakými 

slovy by charakterizovali m�sto Vsetín apod.  

 

Nyní uvedu možné hypotézy �ešení: 

 50 % ob�an� neví, jaký znak má m�sto Vsetín 

 vzhled m�sta a ve�ejných prostranství je podle v�tšiny ob�an� velmi dobrý 

 za hlavní nedostatek m�sta spat�ují ob�ané pracovní p�íležitosti 

 60 % ob�an� o�ekává, že se bude m�sto Vsetín rozvíjet k lepšímu 

 podle v�tšiny ob�an� je celková image m�sta dobrá 

 

7.2 Plán výzkumu a sb�r informací 

Informace, jenž budu sbírat v mém výzkumu ve�ejného mín�ní, budou primární, tedy údaje 

získané mnou p�ímo z terénu.  

Jako nástroj marketingového výzkumu jsem zvolila dotazník, v n�mž jsem použila otázky 

s otev�eným i uzav�eným koncem a rovn�ž i jejich kombinaci. U otázek s uzav�eným 

koncem jsem zvolila bu
 dichotomické (nabízí 2 možné odpov�di) nebo polytomické 

s možností výb�ru jedné alternativy. (Úplné zn�ní dotazníku je uvedeno v p�íloze II.) 

Výb�r skupiny dotazovaných byl náhodný a zahrnoval jak obyvatele m�sta Vsetín, tak 

obyvatele z okolí, kte�í, zde studují nebo pracují. Zam��ila jsem se ovšem p�edevším na 

ob�any v produktivním v�ku. Celkem jsem rozdala 70 dotazník�, z nichž 10 muselo být 

vy�azeno kv�li nevypln�ní n�kterých otázek.  

Data budou zpracována pomocí Microsoft Excelu, p�i�emž otázky budou vyhodnoceny 

graficky a shrnuté do tabulek dopln�né slovním komentá�em. 
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7.3 Analýza informací 

Demografické údaje o respondentech: 

Pohlaví 

Dotazováno bylo celkem 60 respondent�, z toho 23 muž� a 37 žen. 

 

Tab. 1. Rozd�lení respondent� podle pohlaví. 

Pohlaví Po�et respondent� Údaje v % 

muž 23 38 % 

žena 37 62 % 
 

38%
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Obr. 3. Graf – Rozd�lení respondent� podle pohlaví. 

 

V�ková kategorie 

Následující tabulka ukazuje v�kové složení respondent�. Nejvíce dotázaných bylo ve v�ku 

21 – 50 let, jedná se tedy p�edevším o ob�any v produktivním v�ku. 
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Tab. 2. Rozd�lení respondent� podle v�ku. 

V�k Po�et respondent� Údaje v % 

do 20 let 5 8 % 

21 - 30 let 18 30 % 

31 - 40 let 15 25 % 

41 - 50 let 15 25 % 

51 - 60 let 4 7 % 

nad 61 let 3 5 % 
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41 - 50 let

51 - 60 let

nad 61 let

 

Obr. 4. Graf – Rozd�lení respondent� podle v�ku. 

 

Bydlišt� 

Respondenti byli rozlišeni na obyvatele m�sta Vsetín, kterých bylo 68 % a obyvatele 

z okolí Vsetína, kterých bylo 32 %. 

 

Tab. 3. Rozd�lení respondent� podle bydlišt�. 

Bydlišt� Po�et respondent� Údaje v % 

Vsetín 41 68 % 

okolí Vsetína 19 32 % 
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Obr. 5. Graf – Rozd�lení respondent� podle bydlišt�. 

 

Otázka �. 1: Víte, jaký znak má m�sto Vsetín? 

 

Tab. 4. Znalost znaku m�sta Vsetín. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

ano 55 92 % 

ne 5 8 % 
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Obr. 6. Graf – Znalost znaku m�sta Vsetín. 

 

Tato úvodní otázka byla zam��ena na to, zda ob�ané v�bec znají znak m�sta Vsetín. 

Z následujícího grafu je z�ejmé, že v�tšina obyvatel (92 %) ví, jaký znak má m�sto a jako 

jeho dominantní prvek uvád�li ove�ku resp. beránka. Zbylých 8 % tvo�ilo p�edevším 

obyvatele z okolí Vsetína, u nichž se to dalo o�ekávat. 
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Otázka �. 2: Vzhled m�sta a ve�ejných prostranství je podle Vás? 

 

Tab. 5. Vzhled m�sta a ve�ejných prostranství. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

výborný 0 0 % 

velmi dobrý 10 17 % 

dobrý 33 55 % 

uspokojivý 14 23 % 

neuspokojivý 3 5 % 
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Obr. 7. Graf – Vzhled m�sta a ve�ejných prostranství. 

 

Vzhled m�sta a ve�ejných prostranství je pro polovinu dotazovaných (55 %) dobrý, což se 

dalo p�edpokládat, protože ve srovnání s jinými m�sty, je Vsetín podle mého názoru 

pom�rn� �isté m�sto. Avšak, že je výborný neuvedl ani jeden respondent. Zatímco jako 

uspokojivý vzhled uvedlo 23 % respondent�. Myslím si, že je to z toho d�vodu, nebo	 se 

ve m�st� ješt� vyskytují místa, která vzhled m�sta „kazí“. Proto se budu pokoušet v záv�ru 

navrhnout opat�ení ke zlepšení. 

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 57 

Otázka �. 3: Myslíte si, že je m�sto dost atraktivní pro turisty? 

 

Tab. 6. Atraktivnost m�sta pro turisty. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

ano 1 2 % 

spíše ano 27 45 % 

spíše ne 30 50 % 

ne 2 3 % 
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Obr. 8. Graf – Atraktivnost m�sta pro turisty. 

 

V následující otázce, zda je m�sto dost atraktivní pro turisty, byly odpov�di tém�� 

vyrovnané, protože 27 dotazovaných odpov�d�lo, že spíše ano a 30 dotazovaných, že spíše 

ne. Pouze jeden respondent uvedl, že je m�sto jednozna�n� atraktivní a dva respondenti, že 

není.  

Za atraktivní považují ob�ané pro turisty p�edevším zámek, muzeum, Panskou zahradu 

(park), krajinu, turistické trasy a cyklostezky, m�stské lázn�, renovaci m�sta. Ti, co 

nepovažují m�sto za dost atraktivní, to uvedli z toho d�vodu, nebo	 ve m�st� není pro 

turisty nic zajímavého a je tu málo památek.  
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Otázka �. 4: Ve kterých oblastech spat�ujete hlavní nedostatky m�sta? 

 

Tab. 7. Nedostatky m�sta. 

  Odpov�	 

  ano spíše ano spíše ne ne 

kapacita a kvalita bydlení 15 26 18 1 

pracovní p�íležitosti 42 7 8 3 

životní prost�edí 1 10 28 21 

úrove� m�stské dopravy 6 19 28 7 

dopravní spojení s okolními m�sty 3 19 26 12 

kvalita zdravotnických služeb 8 15 27 10 

nabídka a kvalita škol 12 21 21 6 

nabídka a kvalita sportovního vyžití 4 17 19 20 

nabídka a kvalita kulturních akcí 13 21 20 6 

úrove� a kvalita služeb 3 26 27 4 

úrove� a kvalita obchod� 9 21 22 8 

bezpe�nost m�sta 7 10 39 4 

technická úrove� m�sta 6 17 34 3 
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Obr. 9. Graf – Nedostatky m�sta. 

 

Za nejv�tší nedostatky m�sta spat�uje v�tšina obyvatel pracovní p�íležitosti, kterých je 

opravdu ve Vsetín� velmi málo a kapacitu a kvalitu bydlení. Zde si myslím, že se jedná 

spíše o tu kapacitu než kvalitu. Dále lze zmínit nabídku a kvalitu kulturních akcí a nabídku 

a kvalitu škol, které uvedla n�co p�es polovina dotázaných. Proto by se m�lo m�sto 

zabývat hlavn� t�mito oblastmi. 

Naopak podle v�tšiny obyvatel je na tom nejlépe kvalita životního prost�edí, bezpe�nost 

m�sta a nabídka a kvalita sportovního vyžití, na což mám stejný názor. 

 

Otázka �. 5: Je podle Vašeho názoru ve Vsetín� dostatek p�íležitostí k využití volného 

�asu? 
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Tab. 8. Dostatek p�íležitostí k využití volného �asu. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

ano 12 20 % 

spíše ano 30 50 % 

spíše ne 15 25 % 

ne 3 5 % 
 

0

5

10

15

20

25

30

P
o�

et
 r

es
po

nd
en

t� ano

spíše ano

spíše ne

ne

 

Obr. 10. Graf – Dostatek p�íležitostí k využití volného �asu. 

 

Polovina respondent� (30) sd�lila, že je ve m�st� spíše dostatek p�íležitostí k využití 

volného �asu a 12 ob�an�, že je. Zatímco 15 ob�an� si myslí, že spíše není a jen 3 uvedli, 

že není. Z toho vyplývá, že se ve Vsetín�, dá vcelku využít volný �as. 

 

Otázka �. 6: O�ekáváte, že v p�íštích letech se bude m�sto Vsetín 

 

Tab. 9. Rozvoj m�sta v p�íštích letech. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

rozvíjet k lepšímu 15 25 % 

v podstat� z�stane stejné 33 55 % 

bude se zhoršovat 1 2 % 

vývoj nedokážu posoudit 11 18 % 
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Obr. 11. Graf – Rozvoj m�sta v p�íštích letech. 

 

V�tší polovina obyvatel moc optimistických není a zastává ten názor, že Vsetín z�stane 

v p�íštích letech v podstat� stejný. Ovšem 25 % p�edpokládá, že se bude m�sto rozvíjet 

k lepšímu, což není málo. Vyskytují se však i obyvatelé, kte�í se o d�ní m�sta asi moc 

nezajímají, protože 18 % z nich, nedokáže vývoj posoudit. Dobré ale je, že jen 1 ob�an si 

myslí, že se bude m�sto v p�íštích letech zhoršovat. 

 

Otázka �. 7: Jste spokojeni s kvalitou služeb m�stského ú�adu pro ob�any? 

 

Tab. 10. Spokojenost s kvalitou služeb m�stského ú�adu. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

velmi spokojen 2 3 % 

spíše spokojen 10 17 % 

ani spokojen, ani nespokojen 45 75 % 

spíše nespokojen 2 3 % 

velmi nespokojen 1 2 % 
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Obr. 12. Graf – Spokojenost s kvalitou služeb m�stského ú�adu. 

 

Tém�� v�tšina dotázaných (45) není ani spokojena ani nespokojena s kvalitou služeb 

m�stského ú�adu pro ob�any. Myslím si, že je to hlavn� z toho d�vodu, že mnoho ob�an� 

služeb m�stského ú�adu  v�bec nevyužívá nebo v malé mí�e. Dále 12 dotázaných je velmi 

nebo spíše spokojeno a jen 3 dotázaní jsou nespokojeni, kte�í jako d�vody uvedli 

nepružnost, vypisování papír� a �asovou náro�nost. 

 

Otázka �. 8: Jak jste spokojeni s internetovými stránkami m�sta? 

 

 Tab. 11. Spokojenost s internetovými stránkami m�sta. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

velmi spokojen 1 2 % 

spíše spokojen 26 43 % 

spíše nespokojen 7 12 % 

velmi nespokojen 5 8 % 

nemám p�ístup na internet 10 17 % 

nezajímají m� 11 18 % 
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Obr. 13. Graf – Spokojenost s internetovými stránkami m�sta. 

 

S internetovými stránkami m�sta je velmi nebo spíše spokojeno 45 % respondent�, kte�í 

tuto stránku navštívili a jen 20 % je velmi nebo spíše nespokojeno. P�ístup na internet 

nemá 17 % ob�an�, což dokazuje, že se internet v dnešní dob� velmi ší�í do domácností. 

18 % dotázaných webové stránky m�sta nezajímají. 

 

Otázka �. 9: Myslíte si, že Vsetín poskytuje dostatek informací pro turisty? 

 

Tab. 12. Dostatek informací pro turisty. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

Ano 31 52 % 

Ne 9 15 % 

Nevím 20 33 % 
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Obr. 14. Graf – Dostatek informací pro turisty. 

 

52 % dotázaných si myslí, že m�sto Vsetín poskytuje dostatek informací pro turisty, jen 

15 %, že neposkytuje a 33 %, což je podle mého názoru mnoho, uvedlo, že neví. 

 

Otázka �. 10: Jak jste spokojen s m�stem, jako s místem, kde žijete nebo pracujete? 

Tab. 13. Spokojenost s m�stem. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

velmi spokojen 4 7 % 

spíše spokojen 51 85 % 

spíše nespokojen 4 7 % 

velmi nespokojen 1 2 % 
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 Obr. 15. Graf – Spokojenost s m�stem. 
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V�tšina obyvatel (51) je s m�stem, jako místem, kde žije nebo pracuje, spíše spokojena, 

což m� i celkem p�ekvapilo, protože mnoho ob�an� si neustále na n�co st�žuje. Jen 

4 ob�ané jsou spíše nespokojeni a to z toho d�vodu, že je ve Vsetín� málo pracovních 

p�íležitostí, problémy s romskými ob�any a jeden mladík uvedl slabé rockové vyžití. 

1 ob�an je velmi nespokojen, jeho odpov�
 zn�la bez komentá�e. 

 

Otázka �. 11: Jak byste zhodnotili celkovou image m�sta? 

 

Tab. 14. Image m�sta. 

Odpov�	 Po�et respondent� Údaj v % 

výborná 0 0 % 

velmi dobrá 13 22 % 

dobrá 35 58 % 

uspokojivá 11 18 % 

neuspokojivá 1 2 % 
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Obr. 16. Graf – Image m�sta. 

 

Celkovou image m�sta, což je obraz obce u ve�ejnosti, zhodnotilo 58 % ob�an� za dobrou 

a v mé stupnici to p�edstavuje st�ední cestu. Podle mého názoru, je tento výsledek pro 

Vsetín pozitivní, ale p�esto by se m�lo m�sto snažit svou image neustále zlepšovat, aby 

byla alespo� velmi dobrá, kterou uvedlo 22 % ob�an�. 18 % obyvatel si myslí, že je 
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uspokojivá a dokonce 2 %, že je neuspokojivá. Proto se v záv�ru mé práce budu zabývat 

návrhy na zlepšení celkové image Vsetína. 

 

Otázka �. 12: Jakými slovy byste charakterizovali m�sto Vsetín? 

 

Tuto otázku jsem zvolila z toho d�vodu, abych zjistila, jaký pohled mají lidé na m�sto 

Vsetín. 

Mnoha ob�any je m�sto ozna�ováno za malé, klidné, p�íjemné, s �istým vzduchem, 

s krásnou okolní p�írodou (zelené m�sto), s kulturní tradicí, a také jako m�sto folklóru 

a hokeje. Co se tý�e t�ch slabých stránek, tak nejvíce se objevovalo, že je to m�sto 

s nedostatkem pracovních míst, mnoha asijskými obchody, p�esyceností hypermarket� 

s potravinami a drobným spot�ebním zbožím, problémy s rómskými ob�any. 

 

Nyní uvedu odpov�di, které mne nejvíce zaujali. 

 Malé malebné m�ste�ko v srdci Valašska s krásnou p�írodou, ale se špatnou 

pracovní p�íležitostí. 

 Podhorské m�ste�ko Vsetínských vrch�. 

 Valašské m�ste�ko (království) s folklórní tradicí. 

 Slušn� vyhlížející m�sto s dobrým rodinným pivovarem. 

 Radnice a pan starosta. 

 Pr�m�rné st�ední m�sto snažící se co nejlépe prosperovat s ohledem na region, ve 

kterém se nachází. 

 

7.4 Potvrzení �i vyvrácení hypotéz 

1. Hypotéza: 50 % ob�an� neví, jaký znak má m�sto Vsetín. (vyvrácení hypotézy) 

� V�tšina ob�an� (92 %) ví, jaký znak má m�sto Vsetín. Pouze 8 % to neví, jedná se 

však p�edevším o obyvatele z okolí Vsetína, u nichž se to dalo o�ekávat. 
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2. Hypotéza: Vzhled m�sta a ve�ejných prostranství je podle v�tšiny ob�an� velmi dobrý. 

(vyvrácení hypotézy) 

� Jen 17 % ob�an� uvedlo, že vzhled m�sta a ve�ejných prostranství je podle nich 

velmi dobrý. V�tšina obyvatel (55 %) je toho názoru, že vzhled je dobrý. Proto se 

budu pokoušet v záv�ru navrhnout opat�ení ke zlepšení. 

 

3. Hypotéza: Za hlavní nedostatek m�sta spat�ují ob�ané pracovní p�íležitosti. (potvrzení 

hypotézy) 

� Za nejv�tší nedostatek m�sta spat�uje v�tšina obyvatel (49 z 60) pracovní 

p�íležitosti, kterých je opravdu ve Vsetín� velmi málo. Dále je to kapacita a kvalita 

bydlení (41), zde se ale spíše jedná o kapacitu, než kvalitu. 

 

4. Hypotéza: 60 % ob�an� o�ekává, že se bude m�sto Vsetín rozvíjet k lepšímu. (vyvrácení 

hypotézy) 

� V�tší polovina obyvatel moc optimistických není a zastává ten názor, že Vsetín 

z�stane v p�íštích letech v podstat� stejný. Jen 25 % p�edpokládá, že se bude m�sto 

rozvíjet k lepšímu, což ovšem není zas tak málo. 

 

5. Hypotéza: Podle v�tšiny ob�an� je celková image m�sta dobrá. (potvrzení hypotézy) 

� V�tšina ob�an� (58 %) zhodnotilo celkovou image m�sta za dobrou, což je v mé 

stupnici st�ední cesta. Podle mého názoru, je tento výsledek pro Vsetín pozitivní, 

ale p�esto by se m�lo m�sto snažit svou image neustále zlepšovat, aby byla alespo� 

velmi dobrá, kterou uvedlo 22 % ob�an�. Proto se v záv�ru mé práce budu zabývat 

návrhy na zlepšení celkové image Vsetína. 
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Nyní shrnu hlavní nedostatky m�sta, které vyplynuly z názor� ob�an�, ze SWOT analýzy 

a také z analýzy jednotlivých prvk� marketingového mixu. Pat�í mezi n�: 

 málo památek pro turisty 

 katastrofální vzhled vlakového nádraží 

 nedostatek pracovních p�íležitostí 

 podpr�m�rná m�sí�ní mzda 

 nedostate�ná kapacita bydlení 

 malá nabídka st�edních škol 

 minimální kulturní vyžití 

 problémy s romskými ob�any 

 p�esycenost hypermarket� a asijských obchod� 

 nízké zapojování ob�an� do kulturních, spole�enských i politických akcí 

 neschopnost radnice vy�ešit n�které problémy 

 nedostatek parkovacích míst 

 špatný systém MHD 

 neustále opravovaná místa v d�sledku špatn� odvedené práce 

 chybí aktuálnost webových stránek a datum vydání propaga�ních materiál� 

 nedostate�ná propagace m�sta 
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8 NÁVRH OPAT�ENÍ KE ZLEPŠENÍ IMAGE M�STA VSETÍN 

Z výzkumu ve�ejného mín�ní vyplynulo, že celková image m�sta je dobrá. K tomuto 

názoru se p�iklonilo 58 % ob�an�. Obyvatelé m�sta a jeho okolí považují m�sto za klidné, 

�isté, obklopené krásnou p�írodou, s tradicí folklóru a hokeje. Ovšem má i své slabé 

stránky, mezi n�ž pat�í nap�. nízká atraktivita pro turisty v d�sledku nedostatku památek, 

katastrofální vzhled n�kterých prostranství, nedostatek pracovních míst, byt�, problémy 

s nep�izp�sobivými ob�any, malá propagace m�sta, pasivita ob�an�. Proto zde nyní uvedu 

návrhy na zlepšení, které budou roz�len�ny do jednotlivých oblastí. 

 

8.1 Cestovní ruch 

� p�ipravit ve m�st� ucelenou nabídku program� a akcí pro perspektivní cílové 

skupiny turist� ve spolupráci všech subjekt� zapojených do cestovního ruchu 

a partnerských m�st 

� formou propaga�ních tabulí upozornit na místní zajímavosti, p�edevším kulturní, 

historické památky a p�írodní atraktivity, zviditelnit nabídku turistických 

a cyklistických stezek  

� v okrajových �ástech m�sta zajistit agroturistiku nebo-li venkovskou turistiku, která 

je ve sv�t� velmi oblíbená a napomáhá ke zvýšení atraktivnosti 

� zrekonstruovat Koupališt� u PR�MYSLOVKY, rozší�it zde nabídku nap�. o vodní 

atrakce, víceú�elové h�išt� 

� prezentovat m�sto na veletrzích a výstavách v�novaných rozvoji cestovního ruchu, 

kde m�že dojít k navázání nových kontakt� a získání nových nám�t� na propagaci 

� zajistit reklamu v odborných �asopisech zam��ených na cestovní ruch a zajistit 

pravidelnou aktualizaci webových stránek o m�st� 

� vydat knižní publikaci o Vsetínu a jeho okolí, nebo	 m�sto nabízí pouze propaga�ní 

materiály typu brožur, leták� a pohlednic a vytvo�it pestrou nabídku vlastních 

turistických produkt� 

� zviditelnit informa�ní centrum formou rozmíst�ní pouta�� po m�st�, 

u p�íjezdových komunikací a vlakového a autobusového nádraží 
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8.2 Kvalita života 

� vytvo�it logo m�sta, které bude inspirováno m�stských znakem zejména využitím 

jeho barev (zelená, �ervená) a jež bude p�edstavovat vizi m�sta, prost�ednictvím 

níž se bude profilovat a odlišovat od ostatních m�st; pop�ípad� vytvo�it slogan 

m�sta, jenž bude vyjad�ovat, jakou funkci m�sto zastává (turistická, pr�myslová, 

zábavná, správní a administrativní apod.) a které pak použít k reklam�  

� více aplikovat jednotné vizuální prvky i u ostatních prvk� komunikace 

a prezentace, jako jsou m�stská periodika, prostorové pouta�e, orienta�ní systémy, 

ozna�ení budov apod. 

� soustavná výchova ob�an� k hrdosti na svoje m�sto a vytvá�ení projekt� 

podporujících sounáležitost obyvatel s m�stem 

� po�ádat v�tší po�et kulturních a spole�enských akcí zam��ených pro r�zné skupiny 

obyvatel ovšem s p�im��eným vstupným (dotace od m�sta), nebo	 to v�tšinou 

ob�any odradí; pozvat významné osobnosti; vybudovat tane�ní kavárny pro lidi 

st�ední generace a kvalitní rockový klub 

� více nahradit asijské obchody kvalitn�jšími zna�kovými obchody a zamezit 

výstavbu hypermarket� zam��ených p�edevším na potraviny a rad�ji vybudovat 

nákupní centrum s velkým množstvím r�zných typ� obchod� a služeb, jako je nap�. 

Carrefour, Olympia a také Baumax 

� zajistit p�est�hování nep�izp�sobivých ob�an� z pavla�ového domu u polikliniky, 

nebo	 tito nájemníci svým chováním znep�íjem�ují práci léka�� a sester pracujících 

na poliklinice a vytvá�ejí špatný dojem na návšt�vníky m�sta, a také �init proti 

jejich chování rázná opat�ení 

 

8.3 Ekonomika 

� p�ipravit ve m�st� podmínky (vybudování pr�myslových �i víceú�elových 

hospodá�ských zón, zkvalit�ování nabídky stávajících zón) pro vstup nových 

investor� za ú�elem posílení místní ekonomiky a vzniku nových pracovních míst 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 71 

� neustálé zapojování radnice do projekt� na podporu nezam�stnanosti, které budou 

zam��eny na r�zné cílové skupiny lidí na trhu práce 

� rozvíjet p�edpoklady pro malé a st�ední podnikání (usnadn�ní p�ístupu k finan�ním 

zdroj�m) s cílem zamezit zaostávající oblasti jako je nap�. sklá�ství 

� nadále umož�ovat stáže na m�stském ú�ad� a v organizacích m�sta pro absolventy 

škol za ú�elem dosažení praxe a podn�covat podniky, aby navázaly spolupráci 

s budoucími absolventy škol 

� vytvo�it centrum, které by zast�ešovalo n�kolik firem poskytujících rekvalifika�ní 

kurzy 

 

8.4 Infrastruktura 

� zajistit relativn� rychlou, bezproblémovou a bezpe�nou dopravní dostupnost m�sta, 

protože bez ní nelze o�ekávat zájem vstupu investor� 

� zajistit návaznost spoj� autobusové a železni�ní dopravy a vy�ešit špatn� fungující 

systém MHD 

� vymezit vhodné plochy pro výstavbu nových bytových a rodinných dom� zejména 

pro mladé rodiny a zajistit jejich financování 

� vy�ešit a poté vybudovat parkovací plochy na sídlištích 

� provést celkovou rekonstrukci vlakového nádraží, jehož vzhled bude mít na 

návšt�vníky m�sta dobrý dojem 

� provést demolici pavla�ového domu u polikliniky, nebo	 vytvá�í špatný obraz 

m�sta 

� zajistit lepší údržbu n�kterých ve�ejných prostranství 
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ZÁV�R 

Cílem mé bakalá�ské práce bylo analyzovat sou�asnou image m�sta Vsetín a na základ� 

zjišt�ných poznatk� navrhnout vhodná opat�ení ke zlepšení image m�sta a tím i p�isp�t 

k lepší prezentaci m�sta na ve�ejnosti. 

 

Na základ� zpracovaní teoretických poznatk� týkajících se marketingu m�st a obcí jsem 

zmapovala sou�asný stav ve Vsetín�. Použila jsem rovn�ž SWOT analýzu, která vystihuje 

silné a slabé stránky m�sta a jeho p�íležitosti a hrozby. Na záv�r jsem provedla výzkum 

ve�ejného mín�ní ve m�st�, z n�hož vyplynulo, že celková image Vsetína je dobrá, nebo	 

je m�sto považováno za klidné, �isté, rovn�ž zelené z d�vodu krásné p�írody, která jej 

obklopuje a je ozna�ováno za m�sto folklóru, hokeje a srdce Valašska. Ze zjišt�ných 

nedostatk�, jako jsou nap�. pracovní p�íležitosti, malá kapacita byt�, nízká atraktivita 

m�sta pro turisty, vzhled n�kterých budov, nedostate�ná propagace m�sta, jsem se snažila 

navrhnout �ešení, která jsem roz�lenila do �ty� oblastí: cestovní ruch, kvalita života, 

ekonomika, infrastruktura. 

Mezi návrhy na zlepšení jsem za�adila nap�. zajišt�ní ucelené nabídky program� a akcí pro 

turisty ve spolupráci se subjekty zapojených do cestovního ruchu, zajišt�ní reklamy 

v odborných �asopisech v�novaných cestovního ruchu, vytvo�ení loga pop�. sloganu 

m�sta, vybudování pr�myslových �i hospodá�ských zón a zkvalitn�ní stávajících zón pro 

vstup nových investor� nebo také provedení celkové rekonstrukce vlakového nádraží. 

 

V��ím, že se Vsetín bude v p�íštích letech rozvíjet k lepšímu, což p�isp�je k jeho pozitivní 

image, a stane se více atraktivním pro turisty a tím p�inese i zkvalitn�ní života místním 

obyvatel�m. 
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P�ÍLOHA P II: DOTAZNÍK. 

Milí spoluob�ané, 

jsem studentkou t�etího ro�níku Univerzity Tomáše Bati ve Zlín�, Fakulty 

managementu a ekonomiky. V tomto záv�re�ném roce je mým úkolem zpracovat 

bakalá�skou práci na téma „Analýza image m�sta Vsetín“. 

Pro zpracování této práce jsou klí�ové informace získané dotazníkovým šet�ením. 

Cht�la bych Vás proto požádat o vypln�ní tohoto dotazníku. Svými odpov�
mi p�isp�jete 

ke kvalitn�jšímu a objektivn�jšímu zpracování mé bakalá�ské práce. 

D�kuji Vám p�edem za Vaši spolupráci. 

Monika Srbová 

1. Víte,  jaký znak má m�sto Vsetín? 

� Ano – uve
te, jaký je jeho dominantní prvek: …………………….. 

� Ne 

 

2. Vzhled m�sta a ve�ejných prostranství je podle Vás? 

� Výborný 

� Velmi dobrý 

� Dobrý 

� Uspokojivý 

� Neuspokojivý 

 

3. Myslíte si, že je m�sto dost atraktivní pro turisty? 

� Ano – uve
te �ím:………………………………….. 

� Spíše ano – uve
te �ím:…………………………….. 

� Spíše ne – uve
te pro�: …………………………….. 

� Ne – uve
te pro�: ………………………………….. 



 

 

4. V kterých oblastech spat�ujete hlavní nedostatky m�sta? (ozna�te k�ížkem v každém 

�ádku polí�ko s odpov�dí) 

 Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Kapacita a kvalita bydlení     

Pracovní p�íležitosti      

Životní prost�edí     

Úrove� m�stské dopravy     

Dopravní spojení s okolními m�sty     

Kvalita zdravotnických služeb     

Nabídka a kvalita škol     

Nabídka a kvalita sportovního vyžití     

Nabídka a kvalita kulturních akcí     

Úrove� a kvalita služeb     

Úrove� a kvalita obchod�     

Bezpe�nost m�sta     

Technická úrove� m�sta (stav budov, 
ulic, kvalita kanalizace, osv�tlení apod.) 

    

 

5. Je podle Vašeho názoru ve Vsetín� dostatek p�íležitostí k využití volného �asu? 

� Ano 

� Spíše ano 

� Spíše ne 

� Ne 

 

6. O�ekáváte, že v p�íštích letech se bude m�sto Vsetín 

� Rozvíjet k lepšímu 

� V podstat� z�stane stejné 

� Bude se zhoršovat 

� Vývoj nedokážu posoudit 

 



 

 

7. Jste spokojeni s kvalitou služeb m�stského ú�adu pro ob�any? 

� Velmi spokojen 

� Spíše spokojen 

� Ani spokojen, ani nespokojen 

� Spíše nespokojen – uve
te d�vod: …………………………… 

� Velmi nespokojen – uve
te d�vod: …………………………... 

 

8. Jak jste spokojeni s internetovými stránkami m�sta? 

� Velmi spokojen 

� Spíše spokojen 

� Spíše nespokojen 

� Velmi nespokojen 

� Nemám p�ístup na internet 

� Nezajímají m� 

 

9. Myslíte si, že Vsetín poskytuje dostatek informací pro turisty? 

� Ano 

� Ne 

� Nevím 

 

10. Jak jste spokojen s m�stem, jako s místem, kde žijete nebo pracujete? 

� Velmi spokojen 

� Spíše spokojen 

� Spíše nespokojen – uve
te d�vod:…………………………………… 

� Velmi nespokojen – uve
te d�vod:………………………………….. 

 



 

 

11. Jak byste zhodnotili celkovou image m�sta? 

� Výborná 

� Velmi dobrá 

� Dobrá 

� Uspokojivá 

� Neuspokojivá 

 

12. Jakými slovy byste charakterizovali m�sto Vsetín? 

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

Demografické údaje o Vás: 

 

Vaše pohlaví    

� Muž 

� Žena 

 

Bydlišt� 

� Vsetín 

� Okolí Vsetína 

V�ková kategorie 

� Do 20 let 

� 21 – 30 let 

� 31 – 40 let 

� 41 – 50 let 

� 51 – 60 let 

� Nad 61 let 


