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Abstrakt: Marketing a marketingova komunikéacia su délezitou st¢astou propagacie miest a obci v SR. Mestsky
marketing predstavuje v sucasnosti zakladny prvok rozvoja miest a obci, ktorého ulohou je poméct’ mesto alebo obec
orientovat’ podl'a poziadaviek trhu, pracovat’ na jeho pozitivnom imidzi, budovat’ jeho dobrt povest’ a maximalizovat’
uzitkova hodnotu mesta alebo obce. Cielom prispevku je poukédzat' na vybrané moznosti vyuzitia marketingu
a marketingovej komunikacii pri propagacii miest a obci na Slovensku.
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VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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Uvod

V sucasnosti pojem mestsky marketing nadobtida ¢oraz va¢si vyznam pri rozpracovani niektorych teoretickych
otazok, ale aj v projektovej a implementacnej polohe regionalnej politiky. Ma to vyznam a svoje opodstatnenie z
hPadiska domécej praxe, ale najmi z hladiska vstupu SR do EU. Marketing mesta a samospravy ako inovaény a
integrujtci nastroj riadenia by mal umoznit’ slovenskym mestam a regionom rychlu adaptaciu na podmienky trhu EU,
pomodct’ presadit’ sa a zaujat’ na trhu konkurencieschopnou ponukou, ktora prinesie Slovenskej republike I'udsky a
finan¢ny kapital a zabezpeci dlhodobt perspektivu a trvalo—udrzatel'ny rozvoj (Busik, 2007).

Marketing uz nie je len vecou podnikov a je aplikovany aj do inych oblasti spolo¢nosti, tak najmé potrebné
poznat’ jeho vyznam, vyhody, ale aj nedostatky pri vyuzivani jeho poznatkov v oblasti verejnej spravy, najmi vSak
v samosprave. Na rozvoj regiénov, miest a obci mal velky dopad aj vstup Slovenska do Eurdpskej unie. Nielen
Slovensko ako celok, ale tiez mesta a obce zacali hl'adat’ uplatnenie na trhoch ponukou svojich prednosti, ¢i uz
V oblasti podnikania, turizmu, vytvaranim podmienok pre investovanie, tiez ponukou 0sob (pri vol'bach), myslienok
(volebny, rozvojovy program, humanitarna podpora), ponuka institacii (mized, detské domovy), miesta (narodny
park, pamiatkova rezervacia, turisticka atrakcia), sluzieb (ubytovanie, doprava, vzdelanie, kultura, zdravotnictvo),
udalosti (vel'trh, kongres, vystava, $portové akcie, koncerty, vedecké a politické zasadnutia). Toto vSetko st produkty
— ponuka Uzemia. A prave pre toto sa zaCal aj vtomto prostredi uplatfiovat marketingovy pristup pri riadeni
(Bernatova, 2001). Marketing mesta je v si¢asnosti moderny a vSeobecne aplikovany aspektom komunalnej politiky.
Aplikacia mestského marketingu ako moderného aspektu komunalnej politiky ma aj svoje demokratizacné crty,
venuje pozornost’ vietkym skupinam obyvatel'stva (posiliiuje participaciu verejnosti), skupinam podnikatelov a ich
lisiacim sa potrebam (Bucek, 2008).

1. Podstata a vyznam mestského marketingu

Marketing mesta Hasprova a kol. (2005) charakterizuji ako spdsob, prostrednictvom ktorého sa davaju do
stladu priania a o¢akavania ob&anov v politickej a ekonomickej oblasti s hospodarenim samospravy. Podstata spo¢iva
v tom, aby sa nasli nosné moznosti rieSenia rozporu medzi poziadavkami ob&anov a ohrani¢enymi finanénymi
moznostami miest. Je to tiez systém nastrojov, prostriedkov a metdd, pomocou ktorych si dokdzu samospravne
organy urobit’ trhova predstavu svojho mesta alebo obce, spravne ju zaradit’ a vyhodnotit’.

Aku tulohu teda zohrava marketing na Grovni miest a obci?: Marketing je uzitoény pre kazdu obec, jeho
podstatou je systematicky sk@imat’ a analyzovat' potreby vSetkych cielovych skupin. Priamo vedie k zlep$ovaniu
poskytovanych sluzieb pre obyvatel'ov, navstevnikov i podnikatel'ov. Definuje oblasti, ktoré moze obec vyuzit' ako
konkurenéntt vyhodu, vyuziva nastroje prostrednictvom, ktorych oslovuje cielové skupiny investorov. Vdaka
marketingu mozeme docielit’ lep&i image obce, ako aj zvysit' jej konkurencieschopnost’ (Cechova, 2012).

Zaroven okrem toho je potrebné brat’ na vedomie fakt, ze vzhl'adom na svoju Specifickost’, sa moze marketing
obce stretnit’ pri praktickej aplikacii s roznymi obmedzeniami, napr. (Horvathova, 2010):

e Mesta st dynamické, pretoZe v nich dochadza k Gastym a nepredvidanym zmenam.

e Nie st homogénne, pretoze mnohé rozhodnutia st vysledkom rokovania vlady.

e Mesté a obce musia poskytovat’ verejné sluzby na zaklade potrieb a nemali by byt predmetom trhu.

e  Financné zdroje samosprav st obmedzené a marketing by mohol zvysit' dopyt, ktory by nebolo mozné
uspokojit’.

e  Poskytovanie niektorych sluzieb samospravou vyplyva zo zakona a vyber niektorych sluzieb je
obmedzeny.

e  Miestna samosprava sa netyka len poskytovania sluZieb, ale je aj zaleZitost'ou $tatnej spravy a riadenie
tychto procesov je odlisné, ¢o moze spdsobit’ problémy pri aplikacii marketingu.

2. Hlavné ciele a znaky mestského marketingu

Mestsky marketing umoziuje uplatfiovat’ marketingovl koncepciu mesta, ktora je zamerand na optimalny
rozvoj riadenych strategickych procesov a uspokojovanie verejného dopytu a heterogénnych potrieb verejnosti
(Dodecky, 2009). Najcastejsie sklofiovanym cielom zavadzania marketingového riadenia miest a vObec v sektore
verejnej spravy je snaha danej samospravy pochopit ob¢anov mesta, turistov, podnikatelov a potencionalnych
investorov ako ciel'ové skupiny resp. ako zakaznikov mesta (Jezek, 2006).
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Na zaklade uvedenych definicii mestského marketingu mozno formulovat’ primarny elementarny ciel’, ktory je
podla Mefferta (2009) ovplyviiovanie nazorov, postojov a spdsobu spravania vonkajSich a vnutornych skupin
zainteresovanych klientov prostrednictvom tvorby spravnych prostriedkov a nastrojov stimulacie vymennych relacii.
Strategické ciele mestského marketingu st (Viestova, 2010):

® rozvoj a skvalitiiovanie sluzieb poskytovanych verejnymi instituciami, ktorych uzitok je uréeny obyvatel'om

a hospodarskym subjektom,
e vytvaranie pozitivneho obrazu mesta,
e zvySovanie atraktivity a zlepSovanie pozicii medzi konkurujucimi mestami a lokalitami.

Paulickova (2005, s. 33) ako hlavné ciele mestského marketingu uvadza:
e  zosuladenie ciel'ov a potrieb,

zvysenie atraktivnosti mesta,

lepsia trhova pozicia mesta,

spokojnost’ a spolupatri¢nost’,

kupna sila obyvatel'stva,

riadenie mestskych zdrojov,

prepojenie verejnej a sikromnej oblasti.

Marketingové ciele a stratégie zavisia od celkovej situdcie na trhu a od charakteristiky mesta, pre ktoré je
marketingova politika vyvijana. Zakladna pouzivana typologia marketingovej politiky uvadza 4 rozlicné typy,
ktorymi st (Bucek, 2008):

e konsolidacnd, alebo defenzivna politika, ktora je u€inna pre pripad nutnosti udrzat existujucu Struktiru

sluzieb pre spotrebitel'sku skupinu.

e kvalitativne orientovana politika, ktorda sa koncentruje na poskytnutie lepSich zariadeni a sluzieb pre
rovnakych spotrebitelov. Je vhodna pre mesta s konzervativnou, neefektivnou funkénou alebo fyzickou
Struktarou.

e cexpanzivna politika vyhladava trhy pre existujice sluzby, pricom je vhodnad pre mestd so skrytymi
rezervami a zdrojmi.

e diverzifikatnd politika, ktord predstavuje najambicidznejsi typ, v radmci ktorého sa zameriava na
vyhladavanie novych trhov pre nové sluzby, resp. znamena adaptaciu mestskej Struktiry a marketingova
kampan zameranu na prilakanie novych zakaznikov.

Marketing miest a obci vyuziva metody, techniky a principy tradiénej marketingovej koncepcie, ale aj vlastna
Strukturu a pristupy. V stvislosti s marketingom mesta hovorime o tzv. city marketingu, ktory je zamerany na
mestské centra. Na tomto mieste je dolezity fakt, podl'a ktorého by mala marketingova koncepcia mesta byt sucastou
rozvoja prislusného regionu (Horvathova, 2010). Medzi Specifické znaky mestského marketingu (Jezek, 2010):

e nemobilny charakter miesta,
miesto a predaj je Gzko spojené s lzemim,
prioritnym motivom je uspokojovanie dopytu verejnosti a dosiahnutie spoloéne stanovenych ciel'ov,
dlhodoby ¢asovy horizont,
rozsiahla a komplexna komplexita transakénych vztahov,
vel'ké mnozstvo pontkanych produktov,
vel'ké mnoZstvo aktérov a participovany manazment,
velky pocet zakaznikov, rozdielnost’ ich potrieb, priani a zaujmov,
nevyhnutna pluralita rozhodovania,
pomerne nizke podnikatel'ské riziko,
pomerne nizka schopnost’ flexibility a adaptacie na vonkajsie prostredie.

V SirSfom slova marketing nie je vyluénym prostriedkom priniest a prilakat’ investicie zvonku, ale je
predovsetkym aj prostriedkom odhalenia vniitornych moznosti zameranych na revitalizaciu, reorganizaciu a vyssiu
efektivnost’ fungovania, najmé socioekonomickej optimalizacii. Spaja privatny a verejny sektor spoloénymi zdujmami
a Uzko suvisi s presadzovanim sa procesov komercializacie a privatizacie v mestach (Bucek, 2008).

Marketingové aktivity v ramci marketingu mesta a izemia by sa mali zameriavat’ predovsetkym na (Balazova,
2005):
e  zistenie aktualnych potrieb a priani obyvatel'ov mesta,
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e predpokladanie zmien potrieb, preferencii a oCakavani subjektov na izemi mesta pri spotrebe produktov,
ktoré st v ponuke,

e zvySovanie 0Zitku ponuky realizovanej spravou mesta a samotnym mestom,

e tvorbu a zdokonal'ovanie pozitivneho imidzu mesta a jeho Casti,

e  zvySovanie atraktivnosti a konkurencieschopnosti obci, miest a celého regionu.

Jezek (2006) uvadza ako najcastejSie aktivity spojené s mestskym marketingom realizaciu konkrétnych
rozvojovych projektov, komunikéaciu s obéanmi, podnikateI'mi a inym cielovymi skupinami, orientaciu na sluzby,
ktoré mesto poskytuje, spolupraca s roznymi aktérmi na rozvoji mesta, myslenie na zaklade odlisnych cielovych
skupin, zefektivnenie organizacie mestského tradu a verejnych sluzieb, scenare rozvoja, chapanie mesta ako celku,
analyza silnych a slabych miest, ohrozeni a prilezitosti, zdokonalenie propagacie a reklamy mesta. Z pohl'adu vyuzitia
a uplatnenia jednotlivych nastrojov mestského marketingu mozno rozlisit' jednotlivé vyvojové fazy. Prvi fazu mozno
nazvat' fazou tzv. roztriestenych propagacnych aktivit. V tejto faze je marketing mestu napomocny v ziskavani
novych obyvatel'ov, investorov ¢i turistov. V uvedenej faze sa pouzivaju jednoduché propagacné nastroje, s cielom
dat’ do pozornosti atraktivity a prednosti mesta. V druhej faze mesto pristupuje k pouzivaniu vsetkych nastroje
marketingového mixu, ktoré charakterizujeme v nasledujiice kapitole. Primarnym a urcujucim prvkom marketingu
mesta je jeho identita a imidz, ¢o je ddlezitym nastrojom, ktory sa vo velkej miere podiel'a na vzbudeni pozornosti,
prilakani a prilivu cielovych skupin — turistov ¢i investorov do mesta

3. Propagacia miest a obci

NajcastejSie je mestsky marketing pozorovany vo svojich najviditel'nej§ich a najjednoduchsich podobach
t.j. propagacii, vydavani informa¢nych materidlov (broZiry, letaky), prezentacii miest pomocou svojho loga,
symbolov, platenymi prilohami v tla¢i rozneho zamerania, pozyvani novinarov pri réznych prilezitostiach,
spoluorganizovani roznych podujati (kultirne, Sportové, ale aj vedecké), spolupraci s elektronickymi médiami atd’.
Tieto promotorské a reklamno - propaga¢né aktivity st jednym z hlavnych komponentov marketingu, snaZia sa
zdoraznit’ najpozitivnejsie prvky atraktivity a imidzu mesta (Bucek, 2005).

Marketingova komunikacia predstavuje dolezittl zlozku marketingového mixu vo vSeobecnosti, ale aj v pripade
Uzemia, regionu, mesta alebo obce, pretoze cely marketingovy proces je zalozeny na komunikacii so zakaznikom.
A znamena na jednej strane oboznamovat' a na strane druhej pocuvat’ (Bernatova, Vaiiova, 2000). Medzi zédkladné
nastroje marketingovej komunikécie v raimci regionu, mesta alebo obce zahffiame:

e osobnu komunikaciu,

e propagaciu,

e public relations.

Marketingova komunikacia mesta predstavuje jednu z najprepracovanejSich zloziek marketingového mixu v
samosprave. V jednotlivych oblastiach jej realizacie su vSak jednotlivé samospravy evidentne zavislé od finanénych
moznosti. K progresivnej ¢innosti v tejto oblasti je preto dolezité a uZitoéné, aby samospravy disponovali s planom
marketingovej komunikécie (Horvathova, 2010). Podstatou marketingovej komunikacie je okrem informovanosti,
oboznamenia zakaznikov s produktmi ich Uzitkovymi vlastnostami a oblastou pouzitia, aj poznanie potrieb a
poziadaviek cielovych skupin ako aj schopnost’ vhodnej reakcie na ne (Vastikova, 2008). Komunikéacia mesta ako
nositel'a mestského marketingu v zaujme vzbudenia pozornosti a vyvolania zaujmu, dosiahnutia vzajomnej dohody
medzi vSetkymi subjektmi mesta a na jeho Uzemi ako aj presadenia konkrétnej Casti resp. lokality mesta na trhu.
Zmyslom tejto komunikacie je tak ziskanie verejnej podpory a vzbudenie zaujmu verejnosti s cielom podpory a
rozvoja mesta (Hanulakova, 2004).

Internet je vel'mi idedlne médium urcené na priamu komunikaciu so Sirokym spektrom zdujemcov, obanmi a
pod. Internet sa javi ako najvhodnejSie médium, na ktorom je mozné od zakaznikov, turistov a inych zaujemcov o
potencial mesta ¢i regionu ziskat’ efektivne a rychle poziadavky a potrebné informacie. Za G¢elom priamej akcie, t.j.
nakupu ¢i objednavky, je mozné ziskat’ potrebné informacie (Krutis, 2007). Informacie v prostredi internetu su rychlo
a nulovymi nékladmi aktualizovateI'né. Posobenie marketingovych nastrojov v tomto prostredi je zaroven
charakteristické presnostou a adresnostou, pri¢om 0daje a operacie su kvantifikovatelné v &ase, ¢o subjektom
posobiacim na internete poskytuje okamzitti spdtnu vizbu. Internet je teda prostredim realizéacie klasickych nastrojov
marketingovej komunikacie, ¢i uz ide o reklamu, public relation, podporu predaja alebo priameho marketingu
(Hromada, 2011; Matusikova, 2008).
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Internet, ako nové multimédium, so sebou prinasa nové moznosti komunikacie s obéanmi, je nutné podotknut’,
ze modernd marketingova komunikdcia sa bez internetu dnes nezaobide. Internet je mozné vo vSeobecnosti
charakterizovat’ ako dostupné globalizujuce médium, ktoré predstavuje modernt platformu pre rad aktivit
prevadzkovanych elektronickou formou. Komunikacia sa tymto sposobom podstatne zrychl'uje. Z pohl'adu mestského
uradu je internet vyuzity predovSetkym na realizaciu webovych stranok mesta, ktoré su uz dnes nevyhnutnostou.
Efektivna online komunikacia a profesionalne oficialne internetové stranky napoméhajt konkuren¢nej vyhode mesta.
Je potrebné zdoraznit, ze internetové stranky so sebou prinasaju cely rad vyhod, ktoré predstavujii najma
(Harasimova, 2009):

e rozSirenie pol'a pdsobnosti,

e zvysenie poc¢tu komunikaénych kanalov,

e zvySenie dostupnosti informacii pre obcanov,
e vytvorenie moderné¢ho imidzu mesta.

Reklamné materidly miest aregionov podla zamerania na cielovii skupinu delime na S$pecializované
a vieobecné. Specializovany reklamny materidl sa zameriava na konkrétny trhovy segment. Prikladom je zoznam
ubytovacich, stravovacich zariadeni, adresar miestnych podnikatel'ov alebo profil mesta, v ktorom s obsiahnuté
zakladné informéacie o meste, jeho infrastruktire a ponuke lokalit na podnikanie. Dalimi reklamnymi predmetmi
modZu byt pohladnice, internetové stranky, plagaty, letaky, v zahrani¢i teletext. S reklamnymi predmetmi miest by
sme sa mali stretdvat’ na veltrhoch, vystavach, v cestovnych kancelériach, v strediskach cestovného ruchu, ale taktiez
musia byt’ dostupné v mestach samotnych, v restauraciach, v ubytovacich zariadeniach ¢i v informa¢nych strediskach.
Vseobecny reklamny materidl podava zakladny obraz o danom regiéne ao jeho zaujimavostiach ako celku.
Vseobecny reklamny material by mal byt’ prehladny, struény a tiez doplneny fotografiami a obrazkami (Pauli¢kova,
2005).

Socialne siete a ich uzivanie s cielom propagacie mesta by mali zdiel'at’ nasledovné charakteristiky: Participaciu
t. j. podporovat’ prispevky a spatnil vizbu. Mali by byt sa vyznacovat’ otvorenostou, ked’ze umoziuju vyuzivat obsah
a zdiel'at’ informacie. Podporuju v ramci prezentacie mesta vytvaranie komunit a ich efektivnu komunikéciu. Dolezita
je zaroven aj vlastnost’ prepojenosti stranok a zdrojov tzv. sietovy efekt. Praca resp. prezentacia mesta v ramci
Facebooku je flexibilnej$ia a dynamickejSia v porovnani s aktualizovanim idajov na webovej stranke. Spominana
spatna véizba a podpora od podporovatelov mesta tak v koneénom dosledku pdsobi motivujuco na vsetky
zainteresované subjekty. Propagicia mestskej samospravy prostrednictvom ponuky sluzby Facebook sa moéze
realizovat’ najméd uploadom fotografii, videi, tvorbou eventov ¢i pozyvanie novych u€astnikov do tzv. fan-page
(Baluchové, 2011).

4, Zéaver

Délezitou sucastou marketingu miest a obci je aj marketingova komunikécia, ktora méze byt interna a externa.
Vo vSeobecnosti mézeme povedat’, Ze marketingova komunikacia je interdisciplinarna disciplina, ktora vychéadza
z ekondmie, obchodu, marketingu, vyuziva prvky psychologie, sociologie. Teda marketingova komunikacia vyuziva
principy, prvky a postupy s cielom prehlbovania a udrzania vztahov s vyrobcami, distribGtormi a zakaznikmi (Foret,
2006). Marketing ur¢itého mesta ¢i inej samospravy predstavuje systém nastrojov, prostriedkov a metod, ktorymi si
mesto, dokaze vybudovat’ predstavu o svojej trhovej hodnote v rozli¢nych segmentoch trhu, ako aj tuto predstavu
vyhodnotit’ a aplikovat’. PredovSetkym mesta maji v tomto smere vyznamnu funkciu, ked’Ze prave oni koncentruji a
koordinujii rozvoj prislusnych regionov (Hasprova, 2007). Uplatnenie marketingu na tUrovni mesta sa tyka
predovsetkym oblasti rozvoja sluzieb ur¢enych miestnemu obyvatel'stvu. Ked’ze obcan je chapany ako platca dani,
ktory ma narok na verejné sluzby a vytvara dopyt. Mesto a samosprava su teda v plnej miere zodpovedné za
zodpovedajucu ponuku. Marketing mesta je uplatneny v rozvoji mesta ako celku (Viestova, 2010).
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