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Marketingovy pristup k riadeniu a rozvoju miest
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Abstract

The system of the regional development also includes the marketing approach
to the cities and towns management and development. Marketing uses the tradi-
tional methods and tools, which reflects specific environment and conditions of
the concrete city or town. Cities or towns must being to do what business organi-
sations have been doing for years, namely strategic marketing planning. The
most used method in this process is called SWOT analysis, that is to identify
place’s major strengths and weaknesses, as well as its opportunities and threats.
One of the kinds of the regional marketing strategy is the city marketing strate-
gy, that defines the vision, goals, mission, city marketing mix etc.
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Uvod

Moznosti a oblasti vyuzitia marketingu su $iroké. Nielenze prekracuju hrani-
ce podnikatel'ského sektora, ale vzt'ahuju sa aj na iné entity, nez st klasické vy-
robky, sluzby alebo organizacie. Koncepciu marketingu je tak mozné uplatnit’ aj
pri riadeni a rozvoji miest.

Riadenie miest arieSenie ich rozvoja sa opiera o cely rad postupov a pri-
stupov. Jednym z nich je aj spomenuty marketingovy pristup ako systém vyuzi-
vania organizovanych znalosti a ich tvorivé zhodnotenie. Marketingovy pristup
k riadeniu a rozvoju miest ma svoju vlastnu $truktaru, pri€om vyuZiva metody,
techniky a principy tradi¢nej marketingovej koncepcie.
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Ciel'om predlozeného prispevku je objasnit’ vyznam marketingovej koncepcie
ajej miesto v procese riadenia arozvoja miest a zddraznit' najmi strategické
marketingové planovanie a jeho tlohu pri rieSeni problémov sucasnych miest.

1. Nastroje a oblasti marketingu mesta a ich $pecifika

Mesta su dynamickou zlozkou osidlenia. V literatlire neexistuje jednozna¢na
definicia, ani presné vymedzenie mesta. Mesta sa vymedzuj(i podla rdznych kri-
térii. Medzi tradi¢né kritérid, ktoré slizia na definovanie miest, patri historicko-
-pravne hladisko. V minulosti sa podla tohto kritéria za mestd povaZovali tie
sidla, ktoré ziskali mestské prava, a ktoré sa oznaduju ako historické mesta.

Dalsim kritériom je statistické hladisko, ktoré vyplyva z koncentracie obyva-
tel'stva. Na zaklade Statistického hladiska sa za mesto povazuje kazdé sidlo,
v ktorom poéet obyvatel'ov presiahne uréiti hranicu.' Udaje o minimalnom podte
obyvatel'ov na definovanie mesta sa postupne dopifali o jeho d’alsie typické znaky.
Na tomto zéklade vzniklo komplexné hladisko, ktoré pri definovani mesta vy-
chadza z jeho vmutornych znakov (sustredeny pddorys, va¢si poget neobyvanych
budov, ako napr. podniky, funkéna diferenciacia zastavanej plochy na ¢ast’ obytnu,
priemyselnt a pod.) a vonkajsich znakov (vysoky stupeil koncentracie obyvatel’-
stva, roznorodost’ mestskych funkcii, Uiplne rozvinuta strediskové funkcia mesta).

Mesta mozeme charakterizovat’ ako sidla nepol'nohospodarskeho charakteru,
s ur¢itymi Specifickymi znakmi, ktoré sa od inych sidiel odliSuju predovsetkym
svojimi funkciami. St priestorom, kde sa na pomerne malej ploche koncentruje
obyvatel'stvo a rdzne aktivity nepolnohospodarskeho charakteru.

Z pohladu marketingu sa mesta ¢lenia na hlavné mestd, kiipel'né mesta, histo-
rické mesta, pohrani¢né mesta a pod. Kazdé z nich sa vyznacuje urcitymi Spe-
cifikami. Osobitné miesto patri slavnym mestam, ktoré pritahuju obyvatel'ov,
turistov, podnikatel'ov, investorov. Tieto subjekty st zaroven uzivateI'mi ponu-
ky miest, t. j. su zdkaznikmi miest. Kazda z uvedenych skupin je mozné d’alej

' Na medzindrodnom Statistickom kongrese v roku 1885 sa jednotlivym 3tatom odporugilo,

aby za mesta povazovali sidla nad 2 000 obyvatel'ov. Ukazalo sa vSak, Ze tato hrani¢na hodnota,
i ked’ bola zvolena vzhl'adom na vtedajSie pomery, nevyhovuje charakteru miest v celom rade
Statov. Pre niektoré bola prili§ vysoka (Skandinavske krajiny), pre iné nizka (Mad'arsko). Ako
vyznamna Cast’ definicie mesta si vSak toto hl'adisko zachovalo platnost’ dodnes [5, s. 33].

% podra zakona SNR SR &. 612/2002 Z. z. o obecnom zriadeni, Narodné rada Slovenskej re-
publiky moze vzdy k 1. januaru na navrh vlady vyhlasit' za mesto obec, ktora je hospodarskym,
administrativnym a kultirnym centrom alebo centrom cestovného ruchu, alebo kipelnym mies-
tom, zabezpecuje sluzby aj pre obyvatel'ov okolitych obci, ma zabezpecené dopravné spojenie
s okolitymi obcami, ma aspoii v Casti zemia mestsky charakter zistavby, ma najmenej 5 000
obyvatel'ov. Obec mozno vyhlasit’ za mesto, aj ked’ nespliia podmienku poctu obyvatelov, ak je to
opodstatnené vzhl'adom na splnenie ostatnych uvedenych predpokladov (§ 22, odsek 1 a 2).
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segmentovat’ podl'a konkrétnej potreby a z hl'adiska konkrétneho ciel'a. Treba
dodat,, Ze pocet a typy cielovych skupin mesta si ovela pocetnejSie nez v pri-
pade cielovych skupin (trhov) podnikov. Navyse, trhové segmenty mesta sa vel-
mi rychlo menia, a to tak z hl'adiska preferencii, ako aj z hl'adiska ich pozicie.

Segmentécia trhu mesta nevyusti vZzdy do vyberu cielovych skupin, ale tizko
stvisi s tvorbou trhovej pozicie mesta. Trhova pozicia mesta znamena miesto,
pomyselnt latku, ktorti konkrétne mesto zaujima v predstavach svojich zakazni-
kov oproti inym — konkurenénym mestam. Vyjadruje vlastnosti, znaky, hodnoty
a vizie mesta a jeho vyhody, ktoré predstavuje tym subjektom, ktoré chce pri-
tiahnut’. Odraza sa v nej imidZ mesta, ktory je sucast'ou jeho jedine¢nosti, odlis-
nosti a ponuky. V konkrétnom pripade ur¢itého mesta dokaze imidz ovplyviio-
vat’ nazory, spravanie a rozhodovanie kI'iovych verejnosti, akymi su zakaznici,
investori ¢i navstevnici [2, s. 68].

Aj mesto moZe vyuzivat' na podporu svojej ponuky marketingovy mix. Speci-
fické postavenie v ramci marketingového mixu ma produkt, ktory sa vyznacuje
ovela vicSou zlozitostou nez produkt v klasickom potiati. Produktom mesta
rozumieme vsetko, ¢o mesto ponuka svojim obyvatel'om, navstevnikom, podni-
kom a potencidlnym investorom a o slizi na uspokojenie ich individualnych
1 kolektivnych potrieb [4, s. 60]. UZ samotné mesto je pre svojich zakaznikov
zlozitym produktom, ktory si vyzaduje, aby tradi¢ny marketingovy mix bol do-
plneny o d’alsi nastroj — o /udi. Od ich pristupu, kvality prace a schopnosti zavi-
si, ¢i a do akej miery bude tato zloZitost’ mesta ako produktu eliminovana.

Mesto ako produkt je produktom v $irSom zmysle slova. V uzSom vyzname
st produktom vsetky vyrobky a sluzby, resp. myslienky, ktoré mesto ponuka svo-
Jim zakaznikom, a ktoré zvycajne neposkytuje sukromny sektor. Sti¢astou mesta
ako produktu je aj spomenuty imidz, ktory umoziiuje, aby konkrétne mesto pdso-
bilo na relevantnti verejnost’ priaznivo, dokonca lepsie nez konkurenéné mesta.

Vyznamnym Specifikom marketingového mixu mesta je skuto¢nost, Ze nie-
ktoré jeho ndstroje stracaju v istych pripadoch alebo v uréitych podmienkach
svoje opodstatnenie. Spomentt’ mozno napriklad cenu, ktora straca trhovu pod-
statu vplyvom legislativy, alebo reklamu, ktora sa v ramci komunikaéného mixu
nevyuziva, alebo sa vyuziva len v obmedzenej miere. Reklama sa vyuZiva najma
vo vztahu k investorom, turistom a nav§tevnikom mesta, pripadne potencialnym
obyvatel'om a v spojeni so $pecifickym nastrojom marketingu mesta — partner-
stvom. Naopak, tazisko komunika¢ného mixu mesta spociva predovsetkym
v uplatiiovani public relations, a to z dovodu ich schopnosti Sirokého pdsobenia
na rozne segmenty. Komunika¢ny mix z pohl'adu mestského marketingu sa teda
odliSuje od jeho tradi¢ného ponimania najmi z hl'adiska priorit efektivneho vy-
uzivania jeho jednotlivych nastrojov.



894

2. Strategické marketingové planovanie v riadeni a rozvoji miest

Vyznamnym néstrojom riadenia je strategické marketingové planovanie, kto-
ré sa v poslednom obdobi zacalo vyuzivat aj v riadeni a pri tvorbe koncepcii roz-
voja miest. V kazdej koncepcii by sa mali zohl'adiiovat’ moznosti jej realizacie
v zavislosti od vysledkov analyzy celkovej situacie [9, s. 85]. Prvoradym zaujmom
mesta ¢i obce je dobre obstat’ vo vzajomnej konkurencii ostatnych uzemnych
celkov. Nevyhnutne preto potrebuju stratégiu, ktora hovori o tom, ako dosiahnut’
pozadovany rozvoj. Strategické marketingové planovanie tak spaja vychodiskovi
poziciu mesta s tym, kam sa chce konkrétne mesto dostat’ a akym sa chce stat’.

Strategické pldnovanie ako moderny sposob definovania koncepcie rozvoja
a cielov urcitej entity (firmy, §tatu, regionu, mesta a pod.) sa prvykrat objavilo
pocas druhej svetovej vojny v prostredi armady USA. Zaciatkom 70. rokov
dvadsiateho storo€ia sa tato metoda aplikovala na podmienky siikromnych spo-
lo€nosti. Koncom uvedeného desatrocia sa ukazalo, Ze vyhody strategického
planovania sa dajui vyuzivat’ pri riadeni a rozvoji regiénov, miest a obci. V 80.
rokoch minulého storoc¢ia sa hovori uz o strategickom marketingovom planovani
v riadeni a rozvoji uzemia, a to najmé zasluhou Ph. Kotlera.

Vyvoj strategického marketingového planovania v kontexte miest prebiehal
v nasledujtcich etapach:

1. etapa (30. — 70. roky) — suvisi s razantnym aZz agresivnym postupom nie-
ktorych statov USA a ich snahou o vytvorenie lepSieho podnikatel'ského prostre-
dia a klimy s cielom prilakat’ do miest na juhu Spojenych $tatov obyvatelov,
podnikatel'ov a investorov na tikor §tatov na severe krajiny.

2. etapa (70. — 80. roky) — mesta zacali cielene vyuzivat’ marketing popri
jednotlivych aktivitach, sistredenych na vytvéranie atraktivnych podmienok na
podnikanie. Jednotlivé mesta sa zacali orientovat’ na rozvoj cestovného ruchu,
podporu exportu a prilev zahraniénych investicii. Mesta vyrazne zmenili pristup
k vlastnému riadeniu a rozvoju, a to smerom ku koncipovaniu marketingovych
stratégii, zalozenych na konkurenénych analyzach a tvorbe trhovej pozicie. Od
masového marketingu presli ku koncentrovanému (Specializovanému) marketin-
gu, ktory zdoraznuje a zohladniuje Specifikd produktov mesta, prispdsobenych
poziadavkam a potrebam jeho zakaznikov.

3. etapa (90. roky — sucasnost) — mesta sa orientuju na vyvoj produktov
a vlastnt konkurencieschopnost’. Definuju sa ako odlisné mesta so Specifickymi
konkurencnymi vyhodami. Vyvijaju také produkty, ktoré pre cielovych zékazni-
kov mesta vytvaraju pridant hodnotu [6, s. 78].

Strategické marketingové planovanie tizemnej, regionalnej ¢i lokalnej povahy
sa zasadne orientuje na dlhodobé ciele. Povaha tychto cielov vSak vyvolava vy-
sokt mieru neistoty a rizika, a preto strategické planovanie musi byt’ dostato¢ne
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flexibilné a adaptovatené na potencidlne zmeny prostredia a vychodiskovych
podmienok. Jedna zo zékladnych charakteristik strategického planovania teda
je, Ze ide o pldnovanie v podmienkach vyraznej neistoty, rizika a neuréitosti.
Tato skutoCnost’ si preto vyzaduje systematicky pristup k identifikécii a analyze
vonkajsich faktorov a k ich konfrontacii s vnutornymi kapacitami konkrétneho
mesta.

Hlavné principy strategického marketingového planovania v kontexte riade-
nia a rozvoja miest st najmai tieto:

e zaoberd sa nielen zemnymi, ale aj ekonomickymi, socidlnymi, kultGrnymi
a ekologickymi aspektmi rozvoja miest;

e je schopné stanovit’ strategické a koncepéné ciele miest a reagovat’ tak na
ich aktualne potreby a problémy;

e potreby a problémy miest identifikuje predovsetkym z hl'adiska obyvatelov,
podnikatel'ov, navstevnikov ¢i investorov ako zakaznikov mesta;

e je platformou pre rozne formy partnerstiev rozli¢nych subjektov a skupin
s mestom.

Uvedené principy odliSuju strategické marketingové planovanie od klasické-
ho nastroja tvorby koncepcie rozvoja mesta — sizemného planovania. Strategické
marketingové planovanie je procesom nepretrzitého, kontinualneho planovania,
ktorého vysledkom je pisomny dokument — marketingovy pldn. Marketingovy
plan by mal byt zrozumitel'ny a prehl'adny, adresny a vecny [8, s. 191].

Na rozdiel od tizemného planu, ktoré¢ho obsah je presne definovany legislati-
vou, obsah tohto dokumentu ako strategického programu rozvoja mesta nie je
stanoveny ziadnym zavdznym predpisom. Strategické marketingové planovanie
je preto mozné lepSie prispdsobit’ konkrétnym miestnym potrebam. Treba vSak
poznamenat’, ze vynimocnost' obsahu, formy a vyuzitia takychto strategickych
programov rozvoja mdze branit’ ich funkénej prepojenosti s prilahlymi tizemia-
mi susednych miest a obci v ramci regionu. V strategickom marketingovom pla-
novani sa vel'ky doéraz kladie na marketingové prostredie mesta, ktoré sa vyzna-
¢uje vyraznou zlozitostou, nepredvidatelnostou a premenlivostou so silnymi
konkurenénymi prvkami [3,s. 117].

Proces strategického marketingového planovania mesta tvoria nasledujiice
kroky:

1. Audit mesta — predstavuje systematické preskiimanie (najmi) ekonomic-
kych a demografickych charakteristik mesta s cielom identifikovat" (vnutorné)
silné a slabé stranky mesta, porovnat’ ich so silnymi a slabymi strankami konku-
renénych miest a konfrontovat’ s prilezitostami a rizikami z vonkajSieho pro-
stredia mesta. Vytvori sa tak zdklad buducej (potencidlnej) atraktivnosti prislus-
ného mesta.
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2. Vizia a ciele — vizia naCrtadva v najv§eobecnejsich a koncepénych pojmoch
predstavu o budicom smerovani a postaveni mesta. Je vysledkom schopnosti
predstavitel'ov mesta poskladat’ spolu s obyvatel'mi celistvy budici obraz mesta.
Vizia musi byt’ dostato¢ne dlhodoba, spravidla sa koncipuje na obdobie 10 — 15
rokov. Musi obsahovat’ také principy, s ktorymi sa mozZno lahko stotoznit’. Vy-
zaduje preto aktivnu podporu a vysokd mieru zapojenia verejnosti.

Na naplnenie vizie je potrebné stanovit’ ciele. Dolezitt ilohu v tomto procese
zahravaju marketingové ciele, ktoré plnia koordina¢nii, kontrolni a socioemo-
cidlnu funkciu.

3. Tvorba marketingovej stratégie — spo€iva v najdeni spdsobu, ako naplnit’
viziu a ciele, stanovené v plane. V pripade mesta sa ako velky problém javia
mnohé, ¢asto konfliktné zaujmy pocetnych subjektov, rdzny stupeti ich zavislosti
od mesta i ucast’ réznych politickych subjektov na priprave stratégie. Uvedené
skutocnosti si pri tvorbe marketingovej stratégie mesta, a najmi pri jej imple-
mentacii vyzaduji nevyhnutne dosiahnut’ konsenzus.

Této skutocnost’ v§ak niekedy spdsobuje odklon od redlnych potrieb a oaka-
vani jednotlivych segmentov (zékaznikov) mesta.

4. Tvorba vykondvacieho planu — sicast'ou planovacieho procesu je aj tvorba
vykonavacieho (akéného) planu. Vykonavaci plan obsahuje prehl'ad akcii/¢innos-
ti, ktoré sa zabezpecia v uréitom ¢ase v roku, ¢asovy harmonogram akcii a roz-
pocet na jednotlivé akcie.

5. Implementdcia a kontrola — ziadny plan nema zmysel, pokial nie je starost-
livo a uspeSne implementovany. Kontrola tu vystupuje ako prvok hodnotenia
dosiahnutych vysledkov. Je to proces zist'ovania a hodnotenia vysledkov realiza-
cie marketingového planu a stratégie mesta a uplatiiovania korektivnych opatreni
na zabezpecenie splnenia marketingovych ciel'ov.

Strategické marketingové planovanie predstavuje taky pristup, prostrednic-
tvom ktorého sa da vytvorit’ atraktivnejSie a prijemnejSie mesto. Niektoré mesta ho
uz zacali v praxi vyuZivat’ ako nastroj riadenia a sucast’ ich rozvojovych aktivit.

3. Marketingova stratégia mesta

Marketingova stratégia mesta je ur¢itou modifikaciou marketingovej stratégie
podnikatel'skych subjektov. Jej Specifika spoéivaju najmé v tom, ze zohladniuje
mnozstvo rdoznych subjektov a ich odlisny vztah k mestu. Tieto skutoc¢nosti na-
vy$e oslabuju rézne zaujmy tychto skupin, ktoré neraz vyustia do konfliktu.

Dalsim $pecifikom marketingovej stratégie mesta je, Ze jej zostavenie je pod-
mienené aj existenciou réznych politickych stran a subjektov. Problém tu vSak
nepredstavuju ciele tychto subjektov, pretoze tie by mali v kone¢nom désledku



897

smerovat’ k dosiahnutiu prosperujuceho a moderného mesta. Problematickymi sa
javia sposoby a cesty dosiahnutia tychto ciel'ov. Navyse, pri kazdej zmene poli-
tickej reprezentacie je tu potencialne riziko astych a radikalnych zmien tychto
sposobov a ciest.

Marketingova stratégia mesta umoziuje predstavitelom najst’ odpovede na tie
isté otazky, ktoré si kladu aj podnikatel'ské subjekty:

e Kto sme?

e Co robime (pre nase mesto)?

e Co by sme mali robit (pre nase mesto)?

e Co by sme mohli robit (pre nase mesto)?

e Preco to robime (pre nase mesto)?

Prave najdenie odpovede na poslednt otazku ,,Preco... ?“ umozni, najmi za-
stupcom mesta, uvedomit’ si, aku ulohu vlastne zohravaju tak v ekonomickych,
ako aj spolocenskych suvislostiach, tykajucich sa Zivota a prosperity mesta. Pre-
to je existencna.

Marketingova stratégia by mala sluzit’ na rieSenie marketingovych problémov
mesta, ktoré najlepSie odhali prieskum. Skor vSak, nez sa pristupi k vlastnej
tvorbe stratégie, je potrebné vymedzit' poslanie (misiu) nositela marketingu
mesta ¢islo jeden — teda orgdnu verejnej spravy.

Vymedzit’ toto poslanie znamena zdévodnit’ existenciu samospravneho orgé-
nu a jeho prinos pre mesto a jeho zakaznikov. Poslanie sa d4 vymedzit' dvoma
sposobmi: bud’ produktovo, teda jednoduchym deklarovanim sluzieb, vykonov ¢i
aktivit, ktoré mesto svojim zakaznikom poskytuje, alebo trhovo. Trhovo vyme-
dzené poslanie samospravy je ovel'a jasnejSie a zrozumitelnejSie. Hovori totiz
reCou uzivatelov mesta. Znamena to, Ze vyjadruje ich potreby, pocity a prob-
lémy a naznacuje aj moznosti ich rieSenia. Je vhodné, ak takto trhovo vymedzené
poslanie je doplnené aj o tzv. spolocensky orientovany obsah, ktory akcentuje
orientaciu samospravneho organu na vieobecné hodnotové predstavy verejnosti.

Poslanie by preto malo:

e preukazat’ prinos organu verejnej spravy k rieSeniu ekonomickych a spolo-
¢enskych uloh a problémoy mesta;

e propagovat’ taka viziu, ktora vypoveda o ochote a schopnosti tohto organu
rieSit’ uvedené problémy dlhodobo;

e vyjadrovat’ zékladné predstavy, hodnoty, ciele a kritérid tispechu €innosti
a iniciativy samospravneho organu;

e jasne definovat’ vztahy vnutri samospravy i mimo nej, ako aj vzt'ah organu
samospravy k jeho okoliu.

Poslanie sa zvykne zverejriovat. Ked'ze prave tieto vyhlasenia si Casto do-
sledkom postojov radnice, je dolezité, aby sa vSetci kompetentni a zainteresovani
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s nimi stotoZnili. Naplnenie atribiitov poslania je sudast'ou hl'adania konkureng-
nej vyhody mesta prostrednictvom analyzy a vyberu produktovo-trhového mixu.
Na zéklade nich potom mozno sformulovat’ marketingovu stratégiu.

Poslanie ma pre pracu organu samospravy mesta zasadny zmysel. Tym, Ze
umozhuje odpovedat’ na nasledujice otazky, preukaze $pecifické kompetencie
predstavitel'ov mesta:

e Aké su dovody na existenciu tohto orgdénu a jeho aktivity?

o Aké su potreby uzZivatelov/zakaznikov mesta (obyvatelov, navstevnikov, 1u-
ristov, investorov...)?

e Ako sa budu tieto — existujice aj predpokladané potreby a Zelania uZivate-
lov mesta uspokojovat?

Vymedzené poslanie by malo obhajovat’ tie ciele, ktoré st predmetom verej-
ného zdujmu. Ak je spravne sformulované, posobi ako prevencia, pretoze brani
napriklad predkladaniu takych projektov, ktoré nebudui realizované ¢i realizova-
te'né alebo ich jednotlivé subjekty — uzivatelia mesta neprijmu.

Sformulovat’ a ti¢inne realizovat’ poslanie umoziiuje organu verejnej spravy:

e pochopit’ a definovat’ svoje existujice aktivity,

e rozhodnut’, kedy je vhodné, resp. potrebné poslanie zmenit,

e oboznamit’ s poslanim vSetky zainteresované subjekty.

Nespravne vymedzené poslanie moze vazne ohrozit’ smerovanie aktivit a ini-
ciativ radnice. Rozmysl'anie o tom, aké potreby svojich zadkaznikov sa snaZia
uspokojit’, robi zastupcov mesta citlivej$imi na ich vyvoj. Hlavny problém pri
formulovani poslania spo&iva v tom, ako §iroko/iizko zodpovedat’ otazku ,,Co... 2
Prili$ Siroko vymedzené poslanie umozni sice samosprave zvazit' $iroky rozsah
moznosti, no na druhej strane ju zaviaze aj k aktivitam, na ktoré nestaci.

Uzko vymedzené poslanie zase samosprave zvizuje ruky a v istom zmysle
limituje moznost’ naplno vyuzit' jej potencial a ochotu riesit’ potreby a problémy
svojich zakaznikov.

Poslanie vznika v prostredi roznych zaujmovych skupin, ktoré ovplyviiuju
orientaciu samospravy. Hodnotia celkovii povest samospravnych organov, ich
kompetenciu, doveryhodnost’ a spol'ahlivost. Externé zaujmové skupiny je po-
trebné oboznamit’ s poslanim organu verejnej spravy explicitne.

Interné zaujmové skupiny sa oboznamuju s poslanim prostrednictvom inter-
nych vyhlaseni a organiza¢nej kultury prislusného uradu. V pripade interne;j
verejnosti moze poslanie sluzit' aj ako silné motiva¢né kritérium, malo by sa
vSak vyhnt’ v8ednosti a frazovitosti. Toto konstatovanie plati v§eobecne.

Aj poslanie podlieha zmenam — ma svoj ¢asovy rozmer. Poslanie by sa vSak
malo zmenit' iba vtedy, ak doslo k vyraznym zmenam vo vonkajSom prostredi.
KIacovou otazkou je: ,, Aké nové smery by sme si mali v sucasnosti vytycit, aby
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sme sa pripravili na zmeny, ktoré nastani v nasom prostredi? *“ Poslanie by malo
byt v8eobecnou normou pre ziéastnenych na rozvoji mesta. Malo by byt’ pri-
tomné v mysleni l'udi.

Vymedzené poslanie je vychodiskom tvorby marketingovej stratégie. V d’al-
Sich krokoch jej spracovania sa zvykne postupovat podobnym spdsobom ako
v pripade podnikatel'ského subjektu. Najskor sa sformuluju jednotlivé produkto-
vo-trhové alternativy, zvolia sa stratégie pokrytia trhu, uskutoéni sa vyber prio-
ritnych trhovych segmentov z hl'adiska prislusnej oblasti alebo rieSeného prob-
lému, a napokon sa navrhne produktovo-trhovy mix. V3etky tieto aktivity su
doplnené tvorbou marketingového mixu.

Zaver

Koncepciu marketingu je mozné uplatnit’ aj pri riadeni a rozvoji miest. Vy-
uZitie marketingovej koncepcie moze prispiet’ k lepSej analyze potrieb obyvate-
l'ov alebo navstevnikov miest a k najdeniu spdsobu ich dokonalejSieho uspoko-
jovania. O vhodnosti ¢i opodstatnenosti uplatilovanja, mparketingu v Zivote miest
niet pochyb. Skor je podstatné upozornit’ na niektoré problémy, ktoré predstavu-
ju bariéry jeho efektivneho vyuzivania.

Ako prvy problém mozno uviest’ skuto¢nost, ze mesta st zivé, dynamické or-
ganizmy, v ktorych dochadza k stistavnym, a ¢asto aj nepredvidatelnym zmenam.
Tato turbulentnost’ vedie v koneénom doésledku k tomu, Ze mnohé marketingové
aktivity a postupy sa mdzu stat’ neaktudlne ¢i irelevantné. Stava sa to najmai vte-
dy, ked’ nie st implementované v primeranom ¢asovom obdobi alebo s primeranou
razantnost’ou, ¢o posiliiuje bariéry efektivneho vyuzitia mestského marketingu.

Dalsim problémom je, Ze mest4 nie st homogénne celky, hoci navonok sa tak
javia. V tejto stvislosti treba spomentt’ aj skutoCnost’, Ze viaceré rozhodnutia,
ktoré sa bezprostredne dotykaju Zivota miest, sa uskutocriuji napriklad na Grovni
vlady, preto nezodpovedaju vzdy ich redlnym potrebam a poziadavkam.

V stvislosti s vyuzivanim marketingu pri riadeni a rozvoji miest sa zvyknu
prejavovat’ aj obavy, ze marketing zvysi dopyt po niektorych sluzbach, ktoré by
potom nebolo mozné uspokojit’ vzhl'adom na obmedzenost’ zdrojov mesta, resp.
mestskej spravy. Navyse, vdcsina sluzieb, ktoré mesto poskytuje, ma charakter
verejnych sluzieb, a preto by nemali byt predmetom vymeny.

Predstavitelia mnohych miest tvrdia, Zze marketing pre nich nema vyznam.
Toto konStatovanie podopieraju argumentmi o nedostatku finanénych prostried-
kov. Neuvedomuju si, ze prave marketing ich moze od tychto starosti odbreme-
nit. Spravne vyuzitie marketingu ajeho vhodne zvolenych néastrojov by
pravdepodobne pomohlo spomenuté problémy riesit’.
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