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ABSTRAKT

Prispevok sa venuje analyze niektorych aspektov efektivity najcastejSie pouzivanych
informacnych médii v meste PreSov. Zarovenl sa pokuSa nacrtnit’ aj mozné priestorové
diferenciacie preferencii komunikacnych kanalov v rdmci Gizemia mesta vymedzeného jeho
administrativnymi hranicami. V ich identifikacii sa skryva isty vyuZziteny potencial v procese
optimalizdcie komunikacnej stratégie mesta PreSov scielom  maximalizovat dosah

marketingovej komunikécie vo vzt'ahu k cielovym skupinam.

KEUCOVE SLOVA

Marketingova komunikacia, marketing tizemia, informa¢né média.

ABSTRACT

The paper is aimed at analysis of some effectivity aspects of the most used information
media in the city of PreSov. Concurrently implies a possible spatial differentiation of the
communication channels in the area of Presov, within its city limits. The identification of
such differentiations are potential utilizable in the optimization process of the Presov

communication strategy, for purpose of target segments.

KEY WORDS

Marketing communication, place marketing, information media.


mailto:.@umb.sk
User
Odtlačok


Acta Oeconomica N° 26. Banska Bystrica : UMB — Ekonomicka fakulta, 2009

UvoD

Aj ked’ prvé odborné publikacie slovenskej proveniencie zaoberajice sa moznost'ami
uplatiiovania marketingovych praktik v podmienkach miestnej ¢i regiondlnej samospravy boli
publikované uz na pociatku 90. rokov minulého storocia (napr. Hiadlovska, Vanova 1991,
Vanova 1996), vyraznejSicho reSpektu vratane vdéSej miery ich vyuzivania v podmienkach
slovenskej praxe sa dockali az v poslednych rokoch. Zda sa, ze zpohladu intenzity
vyuzivania marketingového inStrumentdria v izemnej samosprave sa stale nachddzame
V inicialnom $tadiu, pre ktoré je charakteristické ich vnimanie skor ako experimentu nez
samozrejmosti.

Ak vychadzame zo vSeobecnej podstaty marketingu vel'mi zjednodusene formulovanej
ako identifikaciu toho, ¢o, komu, kde a za akt cenu ponukat’, potom takto formulovany ciel
implicitne predpoklada istd formu(y) komunikéacie so zakaznikmi (v pripade mestského
marketingu ob¢anmi mesta, navstevnikmi, pripadne inymi skupinami osdb spatych s mestom).
Marketingovy pristup v podmienkach Uzemnej samospravy teda nevyhnutne predpoklada
doraz na dobre fungujiicu komunikiciu medzi samospravou a obéanom. Vzhl'adom na vysoky
stupen heterogenity a diverzity miest ako velmi komplexnych a jednotlivo aj velmi
Specifickych tizemnych jednotiek nie je mozné stanovit’ univerzalne pravidla marketingovej
komunikacie zarucujice mestskej samosprave uspech pri ich aplikovani. Napriek tomu
existuju isté zasady, ktorych dodrZanie zvySuje pravdepodobnost’, Ze kone¢nym efektom bude
komunikacia s privlastkom marketingova. Dali by sa zhrnat' do troch rovin: obojstranna,
vyvazena a eticka (Toman 2003). Zda sa vsak, ze ich dodrzanie je Casto V Slovenskych
podmienkach nedosiahnutelnou métou, pretoze si vyzaduje systematickost vo vztahu
k spojitosti komunikacie, s naslednou reakénou flexibilitou, ¢o byva pre izemné samospravy

neraz neprekonatel'ny problém.

CIED

Cielom prispevku je prediskutovat’ niektoré aspekty efektivity najcastejSie pouzivanych
informacnych médii v meste PreSov, na zdklade ich oblibenosti jednotlivymi socio-
demografickymi skupinami obyvatelov mesta. Zarovenl sa poklsime nalrtnut aj mozné
priestorové diferencidcie preferencii komunikaénych kandlov Vramci tUzemia mesta

vymedzeného jeho administrativnymi hranicami. V ich identifikacii vidime isty vyuZitelny
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potencial Vv procese optimalizacie komunikacnej stratégie mesta PreSov s cielom

maximalizovat’ dosah marketingovej komunikacie vo vztahu k cielovym skupindm.

MATERIAL A METODY

Zakladom analyzy boli informacie zozbierané vlastnym terénnym prieskumom v meste
PreSov. Rozloha skumaného uzemia je 71,18 km2 a pocet obyvatelov dosiahol 91 498 (k
31.12. 2007). Zber dat prebichal v novembri 2007. Cielova skupina predstavovala 66 736
obyvatelov mesta PreSov, ktori mali vr. 2001 viac ako 19 rokov. Ziskanu vzorku 1004
respondentov sme zostavili pomocou metodiky konstrukcie kvotnym vyberom s troma
viazanymi kvotami (pohlavie, vek, miesto bydliska — podla urbanistickych obvodov). Pouzili
sme pritom kombinovanti metddu zberu dat — prostrednictvom anketarov zabezpecujicich
asistenciu pri vypltani vopred pripravené¢ho dotaznika a on-line zber. Pre potreby analyzy
intraurbannej diferencidcie sme Vyuzili urbanistické obvody ako zikladné observacné
jednotky, za ktoré st dostupné potrebné statistické tidaje (SODB za rok 2001). Prihliadajic na
vel'kost’ skimaného tzemia, potrebu velmi detailnej analyzy a na skreslenie, ku ktorému
dochadzalo z dévodu znacne nerovnomernych pocetnosti posudzovanych indikatovov za
jednotlivé urbanistické obvody, sme sa pri analyze sledovanych ukazovatel'ov sustredili len na
uzemia s najvy$Sou moznou mierou koncentracie obyvatelov (Sidlisko III, Sidlisko II,
sidlisko Sek&ov a Svaby s prilahlou astou Solivaru) a analyzovali sme ich samostatne (v
mape 1 st zvyraznené hrubou konturou).

Po zozbierani a kontrole vyskumného materidlu sme pristupili k uprave dat pre potreby
d’alsicho spracovania (niekol’ko formatov datovych matic, nevyhnutnych na ich dalSie
spracovanie). Pouzili sme tabulkovy editor Microsoft Excel 2003 — pre jednoduché $tatistické
vyhodnotenie pomocou frekvenénych tabuliek a kontingen¢né tabulky umoZnujlice zistit
relacie medzi krizovo tabelovanymi premennymi. Na vyhodnotenie priestorovej diferenciacie

sledovanych ukazovatel'ov sme vyuzili GIS software (ArcView 3.2, ArcMap 9.2).
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Mapa 1

HUSTOTA ZALUDNENIAV MESTE PRESOV
PODLA URBANISTICKYCH OBVODOV

Autor: Kvetoslava Matlovicova
zdroj: SU SR, SODB 2001
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VYSLEDKY A DISKUSIA

Deklarovany zaujem o dianie v meste

Nasa skupina respondentov deklarovala pomerne jednoznacne, Ze sa o udalosti v
meste zaujima (85 %). Ako sme ocakdvali, miera zdujmu o dianie v meste stiipa s vySkou
vzdelania respondentov (graf 1), resp. nezaujem ma vo vztahu k zvySujucemu sa stupiiu

vzdelania klesajucu tendenciu.
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Ked'Ze sme v tomto pripade predpokladali, ze vyjadrenia respondentov predovsetkym s
niz§im vzdelanim budi skor pozitivne, v stilade s ndzorom, ze prave taky sa od nich o¢akava,
porovnali sme ich s odpoved’ami na otazku, kde uvedené informacie ziskavaji. Rozdiel sme
vSak zistili pri skupine respondentov s vysokoskolskym vzdelanim III. stupna. Na otazku, ¢i
sa zaujimaju o dianie v PreSove, 7 % z nich odpovedalo, Ze ,,nie* alebo ,,skor nie®, ale az 14
% nevedelo urcit’ ziaden zdroj informacii alebo uviedlo, Ze na ,,to nemaju ¢as®, pripadne ze

tejto oblasti nevenuju ziadnu pozornost, pretoze ich nezaujima (graf 1).

Graf 1 Deklarovany zaujem o dianie v meste podl'a vzdelania respondentov
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Pramen: vlastny empiricky vyskum.

Analyza preferovanych komunika¢nych kanalov

Z hladiska absolutnej pocetnosti uvadzanych zdrojov informacii (bez ohladu na ich
vz4djomné kombindcie pouZivania), su najcastejSie pouzivanym komunikacnym kanalom
miestne aregionalne printové periodika, reprezentované Vv pripade PreSova dennikom
Presovsky veCernik a regionalnym periodikom PreSovsky Korzar (spolu ich uviedlo 534
respondentov). Priblizne Stvrtina opytanych ziskava informacie z internetu (uviedlo ho 427
respondentov). Miestnu televiziu, pripadne regionalne vysielanie STV uviedlo 225 a volne
Sirené letaky a brozury 222 respondentov. 132 respondentov sa vyjadrilo, ze s pasivni VO
vztahu k ziskavaniu informacii, t. j. ze sa Knim dostavaju iba prostrednictvom roznych

nahodnych zdrojov, ako su priatelia, znami a pod. (graf 2).
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Graf 2 Najcastejsie vyuzivané zdroje informacii o diani v meste
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Pramei: vlastny empiricky vyskum.

KedZe otazka v dotazniku bola formulovand ako otvorena, S neobmedzenym poctom
moznych odpovedi, v mnohych pripadoch (takmer 60 % z 1004 respondentov) sa objavili
viaceré kombinacie spomenutych zdrojov. NajcastejSie uvadzanou bola kombinacia
periodickej tlace ainternetu (uviedlo ju 12 % respondentov — Vtomto pripade
nezohladnujeme respondentov, Ktori uviedli internet alebo tla¢ ako jediny zdroj informacii).
Pocetnost'ou vyznamna bola eSte kombinacia rozhlas a tla¢ (7 %). Z celkového pocétu 1004
respondentov, tvori skupina, ktori mozno povazovat’ za vel'mi aktivnu v procese ziskavania
informacii o diani v meste, 6,5 %. St to respondenti, ktori vyuzivajua viac ako 4 z uvedenych

zdrojov.

Analyza preferovanych komunika¢nych kanalov vo vzt'ahu k vzdelaniu respondentov

Z hladiska optimalizacie dosahu celého spektra najrozmanitejSich informécii na
konkrétne segmenty populacie je nepochybne uzitoéné poznanie sociodemografického profilu
jednotlivych skupin obyvatelov, ato podla preferované¢ho spdsobu ziskavania informacii
0 diani v meste.

Zgrafu 3 je zrejmé, Ze internet sa stal velmi oblubenym zdrojom informaécii.
Najvyraznejsi podiel ma v skupine vysokoskolakov, kde ho 20 % uvadza ako jediny zdroj

vyhladavania informacii o diani v meste (v kombinacii s inymi zdrojmi je to az 57 %). Len o
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nieco nizsi celkovy podiel (vratane aj kombinacii s inymi zdrojmi) méa v skupine bakalarov
(50 %), vysokoskolakov s ukonéenym III. stupiom vzdelania (47 %) a respondentov s
uplnym stredoskolskym vzdelanim s maturitou (50 %).

Druhym najoblibenejsim zostéva klasicky zdroj — miestna tla¢ (PreSovsky vecernik a
Presovsky Korzar) a Kultirny mesacnik . Pri ziskavani informécii o diani v meste vyuziva
pribudajucim vzdelanim ich podiel kles4. Naopak, podiel vyuZzivania internetu na tento ucel
stupa. Vynimku tvori len skupina ,,PhD.* respondentov, ktori sa odliSuju od predoslych dvoch
stupniov a tvoria skor akysi medzistupenn medzi ,,maturantmi* a ,,bakalarmi*.

Obl'uba volne Sirenych letdkov a bilbordov ako informa¢ného zdroja je vysSia u
respondentov s niz§im vzdelanim, rovnako je u nich vys$i podiel tych, ktori ziskavaja

informdcie ,,ndhodne* od znadmych alebo na pracoviskach a pod.

Analyza preferovanych komunika¢nych kanalov vo vzt’ahu k pohlaviu respondentov
Diferencidcia podl'a pohlavia oslovenych respondentov nie je vyrazna. Najvicsie
rozdiely preferencii zdrojov informacii sme zistili pri vol'ne Sirenych letakoch a brozarach,
ktoré vo vécSej miere obl'ubuju Zeny (64 %). Prevahu u Zien ma aj vyuzivanie televizie na
tento ucel (61 %). Len v pripade internetu ako hlavného zdroja informacii o diani v meste sme

zaznamenali malo vyraznu prevahu u muzov ako zien (55 %).

Analyza preferovanych komunika¢nych kanalov vo vzt’ahu k zamestnaniu respondentov

Vo vztahu k zamestnaniu respondentov je najcastejSim zdrojom informacii pre
sukromnych podnikatelov, Zivnostnikov a respondentov rdznych slobodnych povolani
internet. Spolu, aj v kombinacii s inymi zdrojmi, ho bezne vyuziva na uvedeny ucel 43 %
opytanych (graf 4). Vysoky (35 %) podiel jeho vyuZivania sme zaznamenali aj u pracovnikov
v Statnom alebo verejnom sektore, pripadne v neziskovych organizaciach a u ostatnych
ekonomicky neaktivnych respondentov (predovsetkym mamicky na materskej dovolenke). 27
% je u zamestnancov v sukromnych spolo¢nostiach a u Studentov.

Vsetky uvedené skupiny obyvatelov vykazuju vysoku mieru podobnosti v Strukture
najcastejsie vyuzivanych zdrojov informécii o diani v meste.

Istd odliSnost’ je vSak v miere obl'uby volne Sirenych letdkov. Osloveni sukromni
podnikatelia a zamestnanci v Statnom a verejnom sektore tento druh informacie vyuzivaju
zriedkavejSie (3 — 4%) ako ostatné skupiny respondentov. Najvicsej obl'ube sa tesi tento druh

informaéného printového média u nezamestnanych respondentov (28 %). Vyssi podiel obl'uby



Acta Oeconomica N° 26. Banska Bystrica : UMB — Ekonomicka fakulta, 2009

je aj u ostatnych ekonomicky neaktivnych (12 %), studentov (10 %) a u dochodcov (9 %).
NajcastejSie uvadzany zdroj v tomto pripade predstavoval mesacnik ,,Kam do mesta“ v jeho
printovej podobe.

VyraznejSia preferencia printovych periodik (hlavne PreSovsky vecernik, Korzar a

Kultarny mesac¢nik) je zrejma len u déchodcov (33 %).

Intraurbanna priestorova diferenciacia preferovanych komunikaénych kanalov

Z priestorového hl'adiska su najvyraznejSie rozdiely v intenzite vyuzivania internetu ako
zdroja informacii o diani v meste (mapa 1). Jeho najmensi podiel (v mape 1 oznaceny ¢islom
12 a ¢islom 13) uvadzaju respondenti zo Solivaru (spolu 30 %) a z Mlynského nahonu I
(31 %). Naopak, najviac vyuzivanym je na sidlisku Sekcov II (57%) a Sekcov 1 (53 %).
Hodnotu 50 % dosahuje este aj v urbanistickych obvodoch Sekcov 111, Pod Bykosom, Sol'na
Baila a Mladost'.

Miestna a regionalna tla¢ dominuje ako zdroj informacii v urbanistickom obvode Za
mlynskym nahonom I (30 %) a Za mlynskym nahonom II (26 %). Najmenej po nej siahnu
respondenti z urbanistického obvodu Sekcov I1I (8 %).

Bilbordy a plagéty sa najcastejSie objavovali v odpovediach respondentov zo sidliska
Sekéov I (18 %), Sekcov IV. (15 % ) a z obvodu Za mlynskym nahonom II (15 %).

Respondenti, ktori priamo uviedli, Ze sa o dianie v meste nezaujimajud, tvoria najvacsi
podiel v ramci urbanistického obvodu Mlynsky nahon I (5 % — je tam vicSia koncentracia
romskeho etnika na Ulici Tarasa Sevéenka) a v obvode Sekéov IIT (4 %). V mape 1 sme
k tejto skupine priclenili aj tych respondentov, ktori na otazku neodpovedali. Takto vzniknuta

skupina ma najvacési podiel v urbanistickom obvode Druzba (13 %) a Sekéov I (12 %).

ZAVER

Analyzou naj¢astejsie vyuzivanych zdrojov o diani v meste PreSov (graf 3) sme zistili,
ze s pribudajucim stupfiom vzdelania respondentov klesd podiel vyuzivania klasickych
zdrojov informacii a stupa podiel vyuZivania internetu na tento ucel. Najvyssi dosiahnuty
stupeni vzdelania sa javi ako vyrazny diferenciacny faktor aj v pripade deklarovaného zdujmu
o dianie vmeste. Miera zaujmu o ziskavanie informacii stipa s vyskou vzdelania
respondentov (graf 1), resp. nezaujem ma vo vztahu k zvySujicemu sa stupiiu vzdelania

klesajucu tendenciu.
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Z hladiska S$truktiry respondentov podl'a zamestnania (graf 4) sme identifikovali tri
vzéjomne odlisné skupiny obyvatel'ov podla preferencie informac¢ného zdroja o udalostiach
vV meste. Skupinu stkromnych podnikatel'ov a zivnostnikov, ktord jednoznacne preferuje
internet. Za zjavne oCakavané mozno povazovat zistenie, ze ddchodcovia vystupuji ako
vyrazne Kkonzervativny segment, orientujuci sa skor na tradi¢né zdroje informacii,
s dominanciou printovych periodik a klasickych masmédii, ako je rozhlas a televizia.
Poslednym nie menej oCakdvanym zistenim bola orientacia nezamestnanych dominantne na
vol'ne Sirené letaky a bilbordy.

Jednym z najdolezitejSich krokov v procese tvorby komunikaénej stratégie mesta je
vol'ba vhodnych prostriedkov komunikacie, ako aj spatné vyhodnotenie ich efektivity (Foret
2006). NasSe zistovanie potvrdilo vSeobecnu tendenciu zvySovania zaujmu o moderné
elektronické formy komunikdcie zo strany obCanov mesta. K jeho obl'ube prispieva cely rad
vyhod, ktoré z neho robia v celosvetovom meradle jeden z najpouzivanejSich prostriedkov
komunikacie. Komunikécia prostrednictvom internetu ma celosvetovy dosah, je neprezitd,
umoznuje rychle dorucenie informacie, spatnti vizbu, relativne 'ahku pracu s informaciami,
ato aj s obsiahlymi, poskytuje prijimatelovi moznost’ vol'by a naklady na komunikaciu su
relativne nizke (Blazkova 2005). Vo vztahu k uzemnym samospravam je preto na mieste
prehodnotenie jeho postavenia avahy vyznamu v aktudlne vyuZzivanom spektre

komunika¢nych foriem.
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Graf 3 Najcastejsie vyuzivané zdroje informacii o diani v meste podl'a vzdelania
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Graf 4 NajcastejSie vyuzivané zdroje informacii o diani v meste podl'a zamestnania

respondentov

podiel v ramci skupiny

- %0
- %S
- %01
- %G1

%0C
- %S¢
- %0€
- 969€
%0y

neziskavam

| néhodné zdroje
volne Sirené letaky a bilboardy

Znami, v praci, v Skole, schédze MSZ, na MSU
[ | [ Jmiestna TV, regionalne vysielanie TV a radio

Ef noviny, letaky a bilboard
ey § .§_ P Ve&ernik Korzar, Kult. Mesa&nik
S & =-
S ==3 Pe] TV, radio a noviny
Q - 25
S w2 g noviny a znami
5 &5 & =
S & internet |
=3 internet a iné zdroje]
= rébzne zdroje bez internetu
neziskavam |neocdpovedal
volne Sirené letaky a bilboardy
< praci, v skole, schédze MSZ, na MSU
= regionalne vysielanie TV a radio
% IX] a bilboardy
= 3
38
—a 5’
§h %’ TV. radio a letaky
B3 22 jlnoviny a znami
g < internet__|

internet_a iné zdroje_|

rézne zdroje bez internetu

neziskavam

|neodpovedal

nahodné zdroje
vol ne Sirené letaky a bilboardy
v Skole, schédze MSZ, na MSU

S ~N lanie TV a radio
o T L a bllboardy
S22 %% [ W@Mesa&nik
S. 390 2
Q» g w»n = S ]l TV radio a noviny
=223
8535 & S a znami
5= 3 © = internet ]

internet a iné zdroje |

P7TY /TN TN I7E T/ (Jrézne zdroje bez internetu

neziskavam Jneodpovedal

Lottt 2] volne Sirené letaky a bilboardy

znami, v praci, v Skole, schédze MSZ, na MSU
LI T T [ [Jmiestna TV regionalne vysielanie TV a radio

Vecernik Korzar, Kult. Mesacnik

5] TV radio a noviny

,‘I‘;,‘I{ | noviny a znami

fuspnig

internet |
internet a iné zdroje |
J L1/l Yrézne zdroje bez internetu

neziskavam il | neodpovedal

volne Sirené letaky a bilboardy

=23 i, v praci, v Skole, schédze MSZ, na MSU
S [|miestna TV regionalne vysielanie TV a radio
c<> = = a bilboardy
53 o Ve&ernik Korzar, Kult. Mesa&nik
2 ==
K —
5= S % T\, radio a noviny
el 8 g
= g - Tilnoviny a znami
e = internet_|
— &

internet a iné zdroje |

J/E1/lY ré6zne zdroje bez internetu

Jneodpovedal

nahodné zdroje
volne sirené letaky a bilboardy

mlestna TV regionalne vysielanie TV a radio

(=%

=3

p=1

-

I=3 3

=

=] TV, radio a letaky
- (A]noviny a znami

Qo

internet

neziskavam | neocdpovedal

volne Sirené letaky a bilboardy

znami, v praci, v Skole, schédze MSZ, na MSU
[T TTT T miestna TV regionalne vysielanie TV a radio

Vecernik Korzar, Kult. Mesacnik

1SoWezZaU

el TV, radio a noviny

1UBUY;

internet |

internet a iné zdroje |
rozne zdroje bez internetu

Pramen: vlastny empiricky vyskum.

11



Acta Oeconomica N° 26. Bansk4 Bystrica : UMB — Ekonomicka fakulta, 2009

meste podl'a vybranych

1V

4

dian

acii o

7

droje inform

Sie vyuzivané z

v

Mapa 1 Najcastej

urbanistickych obvodov

NAJCASTEJSIE VYUZIVANE ZDROJE INFORMACIi O DIANI V MESTE
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Autor: Kvetoslava Matlovicova

Zdroj: vlastny empircky vyskum
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Podiel zastupenia prislusného
informacéného zdroja z celkového
poctu oslovenych respondentov
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obvodu: 9
WH_ 38%

12



Acta Oeconomica N° 26. Banska Bystrica : UMB — Ekonomicka fakulta, 2009

POZNAMKA:

Prispevok je sucastou riesenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0611/09 Koncept miesta v
regiondlnogeografickej analyze a syntéze a teritoridllnom marketingu: teoreticko-
metodologicky ramec a aplikacia na vybrané modelové uzemia (veduci projektu prof. R.

Matlovic).

POUZITA LITERATURA

BLAZKOVA, M. 2005. Jak vyuzit internet v marketingu. Krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha : Grada Publishing. 2005. 156 s.

FORET, M. 2006. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, 2006. 443 s.
HIADLOVSKA, M., VANOVA A. 1991. Vyuzitie marketingu pri rozvoji tizemia. In:
Verejna sprava 1991, ¢. 8, s. 10.

KLAMAR, R. 2007. Strategické planovanie rozvoja mikroregionu Ptava. In: Geografické
prace, 2007. ¢. 12, PreSov : Fakulta humanitnych a prirodnych vied PreSovskej univerzity,
210s. ISBN 978-80-8068-604-8.

MATLOVICOVA, K. 2008. Marketing miesta V regionalnom rozvoji: teoreticka béza
a empiricka aplikacia. In: Dizerta¢na praca. Katedra geografie a regionalneho rozvoja, Fakulta
humanitnych a prirodnych vied Presovskej univerzity v Presove, 346 s.

TOMAN, M. 2003. Marketingova komunikace (1.) In: Marketingové noviny. (online)
Dostupné na internete: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&
ARTICLE_1D=1436> [8.5.2009]

VANOVA, A. 1996. Marketing uzemia ako sGiéast’ municipalnej a regionalnej politiky. In:
Ekonomicky ¢asopis 44/ 1996, ¢. 6 — 7, s. 529 — 543.

13



