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17. GENEALOGIA MARKETINGU MIESTA

Uvod

Marketing miesta ako explicitne formulovany fenomén predstavuje relativne novy
prvok tak v oblasti marketingovej tedrie, ako qj praxe. Samotné place-marketingové praktiky
sU viak v beznom Zivote uplatinované uz velmi diho, aj ked je velmi obtiazne, ak nie nemoziné,
stanovit presny bod ich zrodu na trajektdrii evolUcie ludskej civilizdcie. Poznanie a analyza
genealdgie marketingu miesta md nesporny vyznam pre stanovenie moznych trendov vyvoja
z hladiska ich uplatnenia v miestnom a regiondlnom rozvaoiji.

V nasledujicich Castiach sa preto pokiUsime o nacrtnutie jeho najddlezitejSich
vyvojovych etdp.

11.-14. storocie - kolonizaéné procesy a zakladanie novych miest v Eurépe

Korene marketingu miesta je podla n&dsho nézoru mozné hladat v obdobi intenzivnych
koloniza&nych procesov a vzniku novych miest v Eurépe v 11.-14. storoci. I5lo predovietkym
o oblast na vychod od rieky Labe. Vznik novych miest iniciovali panovnici, feuddli, rehole
a niektoré vdacsie mestd. Tieto nové sidla a mestd sa vo vacse] alebo mensej miere
konstituovali na zdklade vzorov amodelov uz existujucich miest [5, s.79], vznikajucich
predovietkym na Uzemi nemeckych krajin uz od 11. stor. Mestsku sief v Eurépe dovtedy tvorili
mestd, ktorych zdkladom boli rimske vojenské tdbory. Mensia cast miest mala fenické alebo
grécke korene. Obyvatelov do tychto novych miest |dkali lepsie moznosti podia hesla
»mestsky vzduch oslobodzuje”. Mestd mali relativnu samospréavu a viastné sidnictvo, ¢o im
umoznilo hospoddrsky rozmach. Tieto vysady ziskavali jednak priviégiaomi od panovnika
alebo Uspesnymi spormi s lénnymi pdnmi [28, 5.299].

Cely proces je moziné ilustrovat implementdciou nemeckého emfyteutického prdava
na nasom Uzemi. Vteddajsi uhorsky panovnik Belo V. (1235-1270) potreboval zabezpedit
revitalizGciu demograficky a ekonomicky zdecimovaného Uhorska, ktoré bolo vr. 1241
zasiahnuté tatdrskym vpddom. Krdl Belo V. do vyludnenych oblasti pozyval novych
osadnikov. Do mnohych lokalit prisli hostia z nemeckych kraijin, ktori si so sebou priniesli nové
prdvne zvyklosti. Nemecké zdkupné (emfyteutické) prévo, v porovnani s dovtedy
uplathovanym zvykovym prdvom, poskytovalo osadnikom ovela viac vyhod. NajdélezitejSiu
Ulohu zohraval lokdtor novozaloZzenej osady (nazyvany aqj Soltys, skultét, resp. fojt). Jeho
Ulohou bolo priviest kolonistov na urCité Uzemie a riadit celé zakladanie novej dediny. Lokator
za to dostal od panovnika resp. zemepdna slobodnuU usadlost (oslobodeny od poplatkov),
pravo viastnit mlyn, pivovar, krému, pripadne aj remeselnicku dielfiu. Obvykle mu patrila
Sestina obecnej dane, v banskych osaddch qj cast vydolovanej rudy. Funkcia lokdtora
(richtdra) bola dedicnd. Novi osadnici dostali k dispozicii lehotu (spravidla 5-17 rokov), poc&as
ktorej boli oslobodeni od platenia akychkolvek poplatkov. Krdl viestranne podporoval gj
rozvoj miest. V r. 1238 poskytol mestské privilégid Trnave ako prvému mestu na slovenskom
Uzemi [47, 5.137].

19. a zaciatok 20. storocia - obdobie kolonizacie severnej Ameriky a fordizmu

Prvé prejavy propagdcie a predaja miest v Amerike sa objavuju na prelome 18. a 19.
storoCia. Jednou z prvych dochovanych pisomnosti je viddne avizo, vydané guvernérom
statu Georgia, o ponuke zr. 1773, cielom ktorého bolo prildkat mnohopocetné rodiny novych
bielych osadnikov. Péda bola pridelovand na zdklade presnych pravidiel v zdvislosti od



velkosti a typu skupin (rodin) novoosadnikov. Hlave rodiny prislichalo 100 akrov pddy a
dalSich 50 akrov pre jeho Zenu, kazdé dietfa, otroka (muza) alebo biele sluzobnictvo. Kazdd
biela slUzka vo veku 15-40 rokov mala zaru€enych dalsich 25 akrov [68, 5.10].

S pokracujucou kolonizdciou sa Uzemie ako také stalo komoditou, ktord bola
preddvand a nakupovand Suviselo to sintenzivnou kolonizdciou Severnej Ameriky, kedy
pdda predstavovala tovar. V druhej polovici 19. storocia federdine a stdtne viddy vyuzivali
granty na podporu predaja svojho Uzemia imigrantom a veterdnom (obrdzok 1). Stat
Michigan dokonca zriadil v r. 1845 viastnu zastupitelskU kanceldriu v New Yorku, kde sa v tom
Case koncentrovalo najviac imigrantov [68, 5s.12-17].

DruhtU skupinu nadobuUdatelov pddy predstavovali zeleznicné spolocnosti. Spociatku
predstavovali klientov, ktorym §tat venoval rozsiahle Uzemia vymenou za prislub vybudovania
Zeleznic¢nej infrastruktiry. Neskér sa postupne stdvali spolu s viddami statov subjektmi ponuky.
Pouzivajuc rozlicné ndstroje propagdcie a distribUcie, ale i stratégie segmentdcie, stimulovali
klientov k usadzovaniu sa na urCitom Uzemi. V tomto obdobi sa objavuju prvé reklamné
letaciky a plagdaty na podporu predaja pddy patriacej ICRC (The lllinois Central Railway Co.)
(obrdazok 2). Spolocnost vykonala aj analyzu potencidlnych trhov a v r. 1859 otvorila ndborovu
kanceldriu aj v Eurdpe, kde nasla velmi atraktivny trh [68, 5.12-17].

Prvd kniha, ktord by sme mohli zaradif do kategdrie propagdcie miesta, je
prdca ,How to promote Community and Industrial Development” zr. 1938 [52]. V Eurépe boli
v tomto obdobi za U&elom prildkania turistov intenzivne propagované britské a francuzske
pldzové letoviskd [25], Co suviselo s rastom priimov pracujicej spolocenskej triedy. Prvé
odpocinkové strediskd viak vznikali vo Velkej Britdnii uz podstatne skoér v. 16. a 17. storoci. Ich
ponuka bola adresovand vyssim spoloCenskym vrstvédm. Koncom 19. storoCia bola sice
rozsirend na dalsie segmenty, ale mala charakter krétkodobych vikendovych pobytov. V 30.
rokoch 20. storoCia nardstol dopyt nizSieho segmentu a ovplyvnil tak vznik turistického trhu,
spdtého s dihsim prézdninovym odpocinkom [16, 5.22].



Obrazok 17-1
Federdiny grant urCujuci podmienky kolonizdcie Zdpadu pre osidlenie centrdineho lllinois.
Tieto dve listiny sU typickym prikladom ndborovej reklamy zo 70. rokov 19. storocia. Tymto
spdsobom bezne mnohé Zeleznicné spolocnosti a agentdry ponukali exkurzie do novych
Uzemi v lowe a Nebraske a zvadzali cenovy konkurencny boj o potencidlnych klientov.
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JOWA AND NEBRASKA

FOR LESS THAN HALF FARE.

A Grand Excursion

WILL LEAVE CINCINNATI

Monday, August, 18th, 1875,

At7 o’cloclkk, P. ML,

FOR KEARNEY JUNCTION, NEB.

UNDER THE MANAGEMENT OF THE

@=="LAND DEPARTMENT

Ofthe C.B.& Q. and B.& M. R. R R.
FARE FOR THE ROUND TRIP, ONLY $27,75,

Via Indianapolis, Burlington, Plattsmouth nnd Lincoln, trs.versms
the entire breadth of Southern Iowa and Nebraska.

NEBRASEKA AHEAD!

Nothing can more clearly and fully show the greatness of this New State, than its
wonderful prusperity to-day, notw ithstanding Lhccf rk clouds that have threatened du-
ring the last year.
The largest and finest crop that ever has been gathered in any state, is at this time
cither harvested or being harvested. The Wheat Cropis large and of fine quality. The
Barley is exceptionally good, and averages from 40 to%{) bushels per acre. The Rye and
Oats are fine and large vield. The Corn Crop bids fair to beat Southern Towa and that
is saying a great deal.
As you pass through the country thereisone sign however better than all, and that
is that every man is
BREAKING UP MORE LLAND,
and as an Illinois farmer of large experience remarked, a few weeks ago: — Say what
you will outside of the State. after you get into it, you ave convineed that a bird never
flew over u finer country. It is bound to be a rich and highly prosperous State.”
Tickets Good for 22 Days, and Good to Stop Over at any Poiut on the Return Trip.
Going out Passengers can stop off at Lincoln or any pumi west. By going on this
special Excursion Train you will
YOU WILL SAVE TWO-THIRDS OF RECULAR FARE,
and the accommodations will be first-cl A sleeping coach from Bmlmgmn will be
attached. Passengers must be careful and get on Excursion train going out, as the
tickets will not be good on any other train.

ONE-HALF the amount paid for the Tickets
will beallowed on land purchased, either in lowa or Nebraska, if the purchase is made
within ninety days from date of ticket.

R.R. RANDAILL,,
Land Department B, & M. R. R, MANAGER OF EXCURSION.
™ Tickets for sale in Cincinmati only by J. F. WARWICK. Agent,
188 VINE STRMD

T Land Circulars describing the lands of the Burlington and Missouri River E. R. Co. in
Towa and Nebraska furnished free. Also reduced rates given on Passengers and Freight

at any time, by addressing
J. F. WARWICK, Agent,

No. 188 Vine Street, CINCINNATI, O.

_ PLEASE POST THIS UP.

Zdroj: [68, s.16].

v

1A THE

H0! FOR I0
Land Excursion!

_AND RETURN,

ILLIN OIS CENTRAL RAILWAY,

'I'uesday, August 17,°7S,

WESTERN IUWA

will be
]]loommgl

i.uuu ’hm Tukkr,
e Tl

El Py
Freeport 3:38, Warren 4:42,

Min
cua 8:55, Dy.!.y.qur 7227, arri

Wonons 9:49,

ig Vandalia at 1

Uit o for 15 Dy umi receivable i pay s o ot s
X by for the train passi A

|
10WA RAILROAD | |

LAND CO.

oo rood to return ou ny rogalar toain
Hotel for e accommodation of Land Par

E] \LL RSION TIU\

Condnetor of the Train.

N. B
Is specificd on

E&'Secum _your Tickets AT OHCE'I

e
the anderaigned and encosing 1000,
For Tickels or any information, address

C:A.LHOU'N Land Commissioner Iowa R.R. Land Co,
92 ltmulalpk St. i

scrs, atiel

PUTH and 1DA COUNTIES, never 1

i Bopreuer 2.

before

oo fo

ri lu\\l and ail on the line of the i ni(nmml Ihmmu

Railrosil tor

rated weeording to numu,y\ to Kiutions,

Prlce, $5 QO per Acre and u

Mareas \uunn ehere will be found a good

(1IN

for Sabe mnel of the vichest, hest watered and most

pwards, |

An Age

e oo Lo rerurn

02 Flace af Ttarting. A Post Ofos Onler 15

10 stop over at any point fiom Fort Dodge, West, o
will accompany the Excursion
parchaserof 60 sces il b g bt o th fre pe,

 give all ncedful Mumwmu
monnt on parchasi

Chwayo

g s0 o agreemaent
e e supied oy ll oy et ing \
 convealent way of remitting.

cation to du

Cropa were gever In better conditton than i
oushels e acn - Frod i * ool
3 e Snticiptel from “them. In ths. Couny here
the Chicase Tribume, Fune z00h, 1375. 7o

| — _

y ane.
——— mwcﬂn__zmmwmny June 200 1575
i

0 gra
fer' ctivacion e Sreating it st

el ani wheat, twency tire |

woppers In




Obrazok 17-2

Ze‘lezniér@ spolocnost lllinois Central Railway je povazovand za priekopnika marketingu
m|esTov., D|sponpvolo fede,rolnym grantom na pridelovanie pddy, predovietkym pre farmdrov
a pouzivala pri tom masivnu reklamu ainé techniky propagdcie. Tento propagacny letdk

poc;hdd;o z0 60. rokov 19.storocia. Zaujmavé je poutzitie ilustrdcie ako prostriedku na
zosilnenie optimistického odkazu.

THE ILLINOIS CENTRAL RAILROAD CO., HAVE FOR BALE

1,200,000 ACRES OF RICH FARMING LANDS,
Tn Tracts of Forty Acres and upward on Long Credit and at Low Prices,

TBI atlention of the enterprising and industrious portion
. of the community js directed to the following statemenls
and Hberal Inducemonts offered them by the

TLLINOIS CENTRAL RAILROAD COMPANY.
which, as they will perceive, will enable them, by pr
energy, perseveranco and industry, to provide comfortable
homea for themselves and families, with, comparatively
speaking , very little capital.

LANDS OF ILLINOIB.

o State in tho Valley of the Mississippl offers 8o great an
mducement to tha settier a8 the Sate of Llinots, There ia no
portion of the world whero all the conditions of climate and
80il 80 admirably combine to produce those two great staples,
Coxx and WHEAT, 38 the Prairies of Ilinola.

EASBTEREN AND SOUTHERN
Theee lande are contiguous to a railroad 700 miles in
th, which connects with other ruads and navigable lakes
rtvers, thus afording an unbroken comumunication with
the Eastorn and Southern markets,

RATLROAD SYSTEM OF ILLINOIS.

Over $100,000,000 of private capltal have becn expended
on the rallroad system of Ilipots. Inasmuch as part of the
income from geveral of these works, with a valaable public
fund in lands, go to diminish tho Slate expenses ; the TAXES
RN LIGAT, and must consequently every day

THE STATE DEBT.

The State debt ts only $10,108,308 14, and within e last
Oures years has been reduced 52!959)746 éo,and we may rea-
sonably copest thal in Len years & will bocome exting.

PRESENT POPULATION.

The State is rapidly filing vp with population ; 868,026
perrons having been added since 1850, making tho presont
population 1,723,663, a ratic of 102 per cent in ten years.

AGRICULTURAL PRODUCTS,

Tho Agricultural Products of Dlnosare grealer than theso
of any other State. The products sent out during the past yoar
expceded 1,500,000 tons. The wheat-crep of 1860 approaches

Pamphlcts descriptive of the 1ands, soil, climate, prodactions,
FOSTER, Land Commissioner,

tta0 Lo

J. Wa.

Zdroj: [68, 5.14].

85 000,000 bushcls, while the corn crop yields not less tlut

140,000,000 bushels.
FERTILITY OF THE BOIL.

Nowhere can the industrious farmer gecure such imm<d}
ate results for his labor as upon these prairie solls, thcy be
tng composcd of a deep rich loam, the ferulity of whih I
UDs by any on tho globe.

T0 ACTUAL CULTIVATORS.

Since 1854 the Company have sol.i 1,300,000 acres. Tha
sell only to actual culfivators, and cucry conlrac comuring ay
agreement lo cullivate. The road has been constructed througl
these lands at an expense cf $30,000,000. In 1860 the populano

forty-mine countics, through which i passes, was only 335,57t
since which 479,293 have ben added ; making the whole popu
lason 814,891, a gain of 143 per cenl.

EVIDENCES OF PROSPERITY.

As an ovidenco of the thrift of the pooplo, H may be slatec
that €00,000 tons of freight, including 8,600,000 bushels of
grain, and 250,000 barrels of four wero forwarded over thc
line last ycar.

PRICES AND TERMS OF PAYMENT.

The prices of thesa lands vary from $6 to $726 per acre, ac
cording to location, quality,” &c. First class farming land:
scll for about $10 1o $12 per acro ; and the relative expenst
of subduing prairie land as compared with wood land 18 u
the ratio of 1 to 10 In favor of the former. Tho terms of sak
for the bulk of these lands will be

ONE YEAR'S INTEREST IN ADVANCE,
at gix per ccot per canum, and Eix interest notes at six pei
cent., payablo rospectively ln one, two, three, four, 8ve anc
six years from date of salo; znd four Dates for pruncipal
payabdle in four, five, six cod scven ycars from dato of sale
tho coutract: stigulating that cnc-tenth of the tract purchasec
phall bo fenced and cultivated, cach and cvery year, for five
cars from dato of sale, 50 that at the end of five ycars one
shall be fenced and upder cultivation.

TWENTY PER CENT, WILL BE DEDUCTED
from the valuation for cash, except tho same should be at e
dollars per acrc, when Lhe cash price will bo five dollars

prices, and terms of payment, can be had on applca

CHICAGO, [LLINOIS



V 30. rokoch 20. storoCia zaznamendvame adekvatnu diferencidciu  ponuky
jednotlivych turistickych stredisk. V tomto pripade moZzno hovorit o akénej§ej forme
propagdcie Uzemi ako o inicidlnom §tadiu marketingu miesta, velmi sine zalozenej na
rozlicnych formdch reklamy. Turistickd komunikdcia sa stéva hlavnym predmetom zdujmu az
v okamihu zintenzivnenia sUtaze medzi miestami. StarSie publikdcie pochddzajice ztohto
obdobia sUstredovali pozornost na turistické letoviskd, ale aj rezidencné suburbid [68, 5.2-6; 66,
s. 60]. Mnohé historické praktiky marketingu miesta sU hodnotené niektorymi lokdlnymi
Studiami historického vyvoja marketingu miesta. Dobrym prikladom je kniha “Imagining
Scotland: Tradition, Representation and Promotion in Scotish Tourism since 1750" [24, s. 61],
analyzujuca propagdciu turizmu od r. 1750 na priklade Skotska.

Pre obdobie 19. azaciatku 20. storoCia je priznacné zameranie vacsiny aktivit na
prildkanie osadnikov alebo preddvanie potencidlu mesta, spocivajici v Spekuldciach s
nehnutelnostami  [67, s$.54]. Kolonizdcia Severnej Ameriky asformovanie sa velkych
polnohospoddrskych oblasti vytvorili ,dopyt po mestach" — stredisk&ch, ktoré by sa mohli stat
centrami obchodu, administrativy na neddvno osidlenych Uzemiach. Mestd si konkurovali
nielen v pripade investicii do Zeleznic, ale taktiez sUperili o verejné investicie (napr. o prdva
hlavného mesta §tdatu, o lokalizdciu statnej univerzity, vézenia, nemocnice), pricom posilfovali
svoju konkurencnU prevahu prispevkami v prospech uvedenych investicii resp. tieto
prostriedky vynakladali na propagacné akcie [16, 5.22-23].

Vystupnovanie konkurencnych vztahov medzi mestami priniesla industrializdcia. Mestd
hladali investorov do priemyslu, vidiac v nich Sancu na viastny rozvoj. Kanadské, ¢i americké
(v juznych polnohospoddrskych Statoch USA) mestd esSte aj v 20. a 30. rokoch 20. storocia
vzdjomne rivalizovali pri podpore sukromnych firiem, preto sa toto obdobie rozvoja miest
nazyva ,kupovanie priemyslov'. Mestd ponukali investorom hotovostné bonusy, vyhodne
UroCené Uvery, oslobodenia od dani a granty.

Propagdciu a predaj miesta v tomto obdobi popisali [50, 5.60; 68; 39, 5.60; 25; 24, 5.60].
Gold a Ward [25, 5.2] uvadzaju, ze v tom Case sa pri propagovani miesta ,,vedome pouzivala
publicita a marketing na vyjadrenie zvoleného imidzu, Specifickych geografickych lokalit
alebo Uzemi, s cielom na seba upozornit”. Pradce objavujuce sa v Severnej Amerike, sU vo
vztahu k otdzke Ulohy propagdcie miesta v procese kolonizécie USA a Kanady dosf
uniformné, zatial Co prace o eurdpskych praktikéch s omnoho viac fragmentované [25].

Koniec 19. storocCia v USA a zaciatok 20. storoCia vo Velkej Britdnii predstavoval
obdobie dynamického rozvoja predmesti. Mestd sa dostavaju do svojej druhej fazy zivotného
cyklu v désledku narastania bohatstva spolocenstiev, rozvoja dopravy (zeleznica, o nieCo
neskdr i automobilovd doprava), rychlym rozvojom technoldgii aich vplyvom na znizovanie
ndkladov na novy vystavbu. V procese suburbanizécie bolo kreovanie akomunikovanie
imidzu predmesti zabezpecované prostrednictvom developerskych spolo&nosti, ktoré v USA
tvorili viastnici pozemkov. Vo Velkej Britanii sa do developerskych c&innosti zapdjali g
Zeleznicné spolocnosti. Z tych cias pochddzajd myslienky budovania ,amerického sna*
(,American Dream") v USA alebo ,,zdravych domov" (,Healthy Homes") v Londyne [68].

PrvU etapu genealdgie marketingu miesta teda mozno charakterizovat ako etapu
kreovania zdrodkov place-marketingovych cCinnosti, najCastej§ie vo forme predaja
a propagovania miesta. Hlavné smerovanie v jej zdvereénej fdze bolo namierené na
vytvorenie produktu — miesta v podobe vyspelych priemyselnych centier, ponudkajucich vyssiu
Zivotnu Uroven alebo turistickych centier.

60. roky 20. storo¢ia — implementdcia marketingu do sUstavy ekonomickych vied

Samotny marketing ziskal status vednej discipliny uzndvanej v celosvetovom meradle,
s prepracovanou metodolégiou a systémom ndstrojov, okolo roku 1960 [14, s.19]. Cichovsky
[14, 5.26] sa v svojej praci zmienuje, ze zAaklady regiondinej marketingovej typoldgie, zalozenej
na Uzemnom principe marketingu existuju uz od r. 1965. Z tohto obdobia existuje marketing
Uzemia Anglicka, Nemecka, Talianska ainych rozvinutych S$tdtov svyspelou trhovou
ekonomikou, kde bola uplatnend marketingovd filozofia ako metodologicky postup pre
ziskanie obrazu ekonomického rozvoja tak podnikatelskych subjektov ako qj stdtu. Marketing
prislusnych statnych Utvarov bol tak prvym teritoridinym typom marketingu. V r. 1969 bola
prezentovand myslienka neziskoveého marketingu (non-profit, non-business) organizécii ako



"rozS§ireného  konceptu marketingu" (tzv. marketing broadening), zalozeného na
diferencidcidch cielov profit a non-profit organizdcii [41]. Kotler a Levy poukdzali na
skutocnost, Ze marketing predstavuje subor aktivit a ndstrojov, ktoré sU aplikovatelné nielen
na podnikatelsky sféru, resp. hmotné vyrobky a sluzby. Nd&sledné diskusie formované
rozlicnymi trendmi viedli k vytvoreniu spolocenskej koncepcie marketingu, zdéraziujicej
nielen dlhodobé potreby spotrebitelov, ale aj dlhodobé zdujmy spolo&nosti [46, 5.53].

70. roky 20. storoéia - marketing broadening v obdobi postfordizmu

Zaciatkom 70. rokov sa ako sUcast spolocenskej koncepcie marketingu zacal pouZzivaf
termin neziskovy marketing, oznacujuci marketing vztahujuci sa na osoby, miesta, myslienky,
organizdcie, vyrobky a sluzby, pri ktorom md vymena nehmotnU podobu, ciele sa nedaju
zvyCajne kvantifikovat a jeho prinos nesuvisi s platbami od zdkaznikov, ale md& skér socidlny
rozmer. Inymi slovami, iSlo o rozsirenie marketingového konceptu na organizécie alebo
jednotlivcov, ktorym by mohol napoméct k dosahovaniu neziskovych cielov. Napriklad
neziskovd organizdcia mdze prostrednictvom marketingovych ndstrojov sprostredkovat
socidlne myslienky alebo politikovi umozini ziskaf hlasy volicov [59, s5.472]. V procese
formovania koncepcie marketingu miesta je délezity jUl 1971, kedy Casopis Journal of
Marketing publikoval ¢ldnok Kotlera a Zeltmana [42]: "Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change." Autori viom zavddzaju termin ,socidliny marketing", ktorym
oznacuju aplikdciu technik obchodného marketingu v procese pldnovania, analyzovania,
realizdcie a hodnotenia programov navrhnutych tak, aby ovplyviovali spontdnne sprévanie
sa cielovych skupin za Ucelom zlepsenia blahobytu ich osoby ako aj celého spolocenstva.
Definovali teda taky marketing, ktory prospieva ludom, na ktorych sa zameriava a je urCeny
na vieobecné zlepSovanie spolocnosti.

PredovSetkym na Uzemi USA je toto obdobie zndme ako ,post 1974-period", kedy
v désledku hlboke] ekonomickej recesie spbdsobenej ropnou krizou, dochddza k drastickému
krateniu subvencii zo $tatneho rozpocltu ur¢eného na rozvoj miest a na tzv. urban renewal —
obnovu miest. Mestd a obce to prindtilo hladaf nové moznosti a zdroje pre dalsi rozvoj.
Samosprdvne Uzemia boli vystavené extrémne silnému ekonomickému tlaku, ktory ich prindtil
spravat sa ako sukromné spolo¢nosti a okrem iného vyuzivat aj marketingové ndstroje,
ktorych aplikdcia sa dovtedy osvedcila u privatnych firiem. Pre takéto mestd sa zavddza
oznacenie entrepreneurial city — ,podnikajuce mesto" [27, 5.36]. Aj ked rozlicné ciele v
stratégidch a realizacnej implementdcii viedli k niektorym odlisnostiam, v druhej polovici 70.
rokov 20. stor. uz mozno hovorit o inicidlnom §tadiu aplik&cie marketingu na miesta [34, s.15].

Spomenuté koncepty, ktoré priniesli 70. roky 20. stor., pripravili pédu pre integrovany
koncept marketingu miesta a demonstrovali, Ze marketing mdéze byt UCinny a mbze tiez
poskytnut nové ndstroje pre verejné organizdcie [3, 5.39-52].

80. roky 20. storocia - obdobie ,reaganomiky” a “thatcherizmu*

Obdobie ,reaganomiky", ako zvyknU oznacovat niektori ekondmovia a politoldégovia
éru vladdy R. Reagana (1980-1988), viedlo v USA k vyraznej stimuldcii individudinych aktivit
a fungovania trhu a odstartovaniu fdzy kreativneho experimentovania sréznymi formami
manazmentu a financovania miest [57, 5.37]. To pochopitelne nastolilo poziadavku rieSenia
celého radu problémov vychddzajicu z praxe smerom k odbornikom. Prikladom prdace,
venujucej sa problematike hospoddrenia miest z pohladu Ameriky je dielo autorov Logana a
Molotcha [50, 5.62] ,Urban Fortunes". Spolu s dalsou $tudiou americkej proveniencie zr. 1989,
“Marketing Cities in the 1980s and beyond™ sa zaraduju ku skorsim prdcam z kategodrie place-
seling [56, s.62]. Prdca Fainsteina [15, 36] reaguje na vitom case prebiehajuci proces
redukcie vydajov a procesy kreovania vlastného kapitdlu americkych miest a obci.
Poukazuije na Development Corporations (rozvojové korpordcie), fungujice na bdze
partnerstva verejného a sukromného sektora (tzv. Public Private Partnership) ako na moziny
ndstroj rieSenia financnych problémov miest.

V Eurdpe sa zacinaju objavovat publikdcie tykajice sa marketingu miesta od 80.
rokov 20. storoCia [64; 55].

V Nemecku suU prvé ucebnice datované do r. 1987 a sumarizuje ich prdaca Helbrechta
“Stadtmarketfing, Konfouren einer kommunikativen Stadtentwicklungs-politik”. V tejto knihe



bol prezentovany model pre proces marketingu miesta, ktory je nazvany ako ,.city
marketing”. Silnou strdnkou modelu bola aktivna politika aredlizécia prijatych opatreni,
efektivna mobilizdcia finanénych a neobvyklych zdrojov a pravdepodobnost vyssej
akceptdcie miestnou politikou. Slabinou boli limity v participdcii, elitdrsky politicky systém
a vylucenie marginalizovanych skupin (ako sU napriklad nezamestnani), zdvislost od
konzultantov, financné ndklady a neefektivna realizdcia opatreni [30, s.62].

Vo Velkej Britdnii bola od r. 1979 pri moci Konzervativna strana M. Thatcherovej, ¢o
znamenalo zdsadny obrat od tradi¢nej labouristickej politiky pldnovania rozvoja miest
smerom k urychlenej restrukturalizcii ekonomickych struktir a podpore ekonomického rastu.
Obdobie 80. rokov 20. storocCia neskér hodnoti Helbrecht [30, 5.38] ako snahu konzervativcov
o deetatizdciu, dereglementdciu a dereguldciu rozhodovacich a schvalovacich procesov.
Dovtedy preferované labouristicke myslienky budovania ,welfare state" a ,keynesidnstva"
boli nahradené friedmanovskym monetarizmom kreovanym na neoklasickych teoretickych
postuldtoch, preferujucich primdrnu Ulohu trhu a povazujucich $tatne zasahy do ekonomiky
za neopodstatnené, pretoze narl3aju prirodzeny priebeh hospoddrskych procesov
zaloZzenych na principe konkurencie a tvorby cien [49, 5.244-247]. Tieto zmeny pochopitelne
vytvorili Siroky priestor pre aplikovanie place marketingovych praktik na lokdinej Urovni. Boli
impulzom pre odbornikov, ktori sa zacali intenzivnejie zaoberat problematikou aplikovaného
marketingu. Spomenut mdzeme napriklad prdcu K. Walsha [65, s.115], ktord analyzuje
marketing sluZieb verejnej sprdvy, komunikdciu s verejnostou ako aj viastnu prezentdciu Uradu
verejnej sprdvy, prostrednictvom motivécie zamestnancov. V prdci je zjavnd zmena
marketingovej orientdcie od produktu na zdkaznika, ktorym je spotrebitel sluzZieb
poskytovanych miestnou samosprdvou. Autor upozoriuje, Ze za pomoci marketingovych
ndstrojov je mozné odhalit poziadavky a ocakdvania verejnosti, ako aj urcit charakter
vymeny medzi Uradom a ob&anom, resp. prijimatelom.

Na holandskych univerzitdch v Rotterdame a Gréningene v 80. rokoch zacingju
rozvijat marketing miest v tedrii [55, 5.12]. Prdca autorov Boermana a Sondervana [8, s.115]
charakterizuje marketing miesta ako adaptdciu na trendy, determinovany potrebami
zAkaznikov — obcanov, podnikatelov, turistov a inych ndvstevnikov.

Koniec 80. rokov 20. storocia sa v rdmci viedajsieho Ceskoslovenska niesol v duchu
wperestrojky", teda prestavby politickych a hospoddrskych mechanizmov. Z pohladu
implementdcie marketingu do praxe mozno povazovat rok 1988 za vyznamny medznik. Po
prvykrdt boli zorganizované skolenia pre riadiacich pracovnikov stdtnych podnikov na tému
marketing. Od samotnych pociatkov si nasiel svojich stUpencov, ale aj odporcov. Ako
poznamendva Cichovsky [14] East odbornikov ho povazovala za ,vieliek" na vietky vyrobné
problémy, ini ho vnimali ako zbytocnU substitUciu praxe. Inicidline $tddium rozpacitého
prijimania vieobecnej marketingovej tedrie, bolo po r. 1989 vystriedané obdobim extrémnej
popularity, v ktorom sa mu mnohokrdt pripisovala ,,carovnd moc" [14, s.15]. Ato mozino
povazovaf za zdkladny predpoklad rozsirovania koncepcie marketingu aj na miesta,
v podmienkach rodiacej sa ¢esko-slovenskej trhovej spolocnosti.

Marketing miesta v 90. rokoch 20. storocia

V 90. rokoch 20. storoCia sa na celosvetovej Urovni zacina uplathnovat moderny
marketingovy pristup ato nielen vo vztahu k ekonomickym parametrom Zivota, ale stdle
CastejSie aj na rieSenie réznych situdcii v ludskom Zivote. Ratifikdciou zavereEného protokolu
na Summite Zeme vr. 1995, vacsina zUCastnenych krajin dobrovolne pristUpila na filozofiu
trvale udrzatelného ekologického a ekonomického rozvoja planéty. Marketingové ndstroje sa
tak mali staf ndvodom k rieSeniu kazdodennej zivotnej situdcie vo vztahu Cloveka k Zivotnému
prostrediu [14, 5.20].

Od r. 1989 dochddza k transformdcii marketingu do podoby multiodborového
procesu a stdva sa ucelenou sucasfou marketingovej filozofie myslenia [14, s.14]. Konkrétne,
v oblasti marketingu miesta sa uz objavuju prvé kompakiné koncepcie.

Za hlavné prdce marketingu miest, sU povazované prdce amerického profesora
medzindrodného marketingu Philipa Kotlera [43, 44]. Tento marketingovy guru, vedecky
pracovnik a autor sa vyznamnou mierou zaslUZil nielen o rozvoj teoretickej koncepcie place
marketingu, ale aj o popularizdciu marketingu ako vysokoskolského predmetu. V prvej zo
spomenutych prdc [43, 5.79] upozomuje na nevyhnutnost implementdcie praktik z prostredia



komeréného biznisu, ktorych niekolkorocnd aplikdcia v privatnych firmdch sa osvedcila
natolko, Ze ich uplatnenie v podmienkach miest by bolo bezpochyby prospesné. O Sest rokov
neskdr, nadviazal na uvedené dielo prdcou ,Marketing Places Europe" [44, s.27], kde
zosumarizoval a doplnil jednotlivé elementy marketingu miesta a pretavil ich do schémy
.Level of Place Marketing", teda Urovni marketingu miesta.

Aj v Eurdpe sa zaciatkom 90-tych rokov objavuju ucelené diela analyzujice rozlicné
fazy propagdcie, predaja a manazovania miesta.

V prostredi Velkej Britdnie vznikla vyznamndé holistickd ucebnica z oblasti propagdcie
miesta " Place Promotion, the use of publicity and marketing to sell towns and regions " [25].
Poskytuje usporiadany sUbor geografickych ndzorov na uvedeny problematiku. Podobne ako
Gold a Ward gj Holcomb [32] opisuje $tudium imidzu v marketingu postindustridineho mesta.
V uvedenych prdcach propagdcia miesta pouZiva imidz ako predstavu asociovanu
s miestom ako rekreacnym Uzemim. Z pozicie geografie je nesporne zaujimavé dielo Kearnsa
a Phila [39] “Selling Places”, ktoré vzniklo na zdklade zdverov vyrocnej konferencie InstitUtu
britskych geografov v r. 1990. Marketingovi experti sa dovtedy aktivne nevenovali
problematike predaja miesta. Kniha prindsa diskusiu o urbdnnej propagdcii prostrednictvom
verejného umenia, festivalov a mesta ako kultirneho kapitdlu a moznosti, formujicej imidz,
zaloZzeny na kulturnych atrakcidch. Prikladom empirického §tudia réznych pristupov v
procese obnovy miest je kniha Healeyho akol. [29, s.61] ,Rebuilding the city: Property-led
Urban Regeneration', v ktorej sa autor zameriava na Ulohu realit. Criley [13, 5.231-252] v
Clanku “Architecture as advertising” sa zamysla nad historickym dedi¢stvom a architektirou
ako istou formou reklamy v procese kreovania a obnovy imidzu mesta. Kearns a Philo [39,
s.11-18] doslova tvrdia, Ze ,miesta sa stavaju spotrebovdvané, propagované a preddvané
rovnako ako ktorykolvek iny produkt'. Samotny proces aplikGcie marketingu v podmienkach
miest je vSak do znacnej miery zavisly aj na rozli¢nych miestnych autoritdch. Rovnako teda sa
aj tento problém (problém vysokej citlivosti marketingu miesta na miestnu elitu, Casto
vnimany ako prostriedok moci) stdva predmetom diskusie 90. rokov [48, 5.468-472]. Borja a
Castels [9, 5.63] zasa postrehli nevyhnutnost Studovania problematiky manazovania miest
s nastupom novej éry informatizécie spolocnosti. V ich &ldnku ‘“Local & Global” dalej
zdbéraznuju potrebu kreovania flexibilného riadiaceho mechanizmu vychddzajiceho z
principu ,,mysli globdine, konaqj lokdlne". (Tento slogan sa pripisuje Davidovi Browerovi —
zakladatelovi Friends of Earth (Priatelia Zeme) vr. 1969. Iné zdroje za jeho autora povazujy
René Duboisa — poradcu United Nations Conference on the Human Environment in 1972 [69].

Priklady rozlicnych marketingovych pristupov vo verejnom sektore av procese
urbdnneho pldnovania, popisuje prdca holandskych autorov Ashwortha a Voogda [2]
"Selling the City"”. Mozno ju zaradit do oblasti ,,predaja miest", predstavujicej v 90. rokoch 20.
storoCia uz bezny sUCast riadenia Uzemia verejnou sprdvou. V dielach holandskych autorov
tych Cias sa jej venuje znacnd pozornost. Za rozhodujuci moment, ktory sa vyraznou mierou
podpisal na zvyseni zadujmu o tUto problematiku, povazuju autori prave snahu o dosiahnutie
rastu miestneho rozpoctu. Predstavitelia miest si zacinaju uvedomovat vyznam marketingu
ako ndstroja na ,vytvorenie a ponuknutie konkurencieschopného produktu, ktory uspokoji
potreby zdkaznikov" [64, s.115] a snazZia sa vo vieobecnosti miesta zaradit medzi komodity
alebo ,,miestne produkty" [2, 5.65-76]. Obchodovanie, marketing a vyuzivanie manazérskych
praktik povazuju za indpirativhe, podnecujuce mnozstvo ndpadov a podporujice rodiace sa
koncepty marketingu miesta [2, 3]. OStyri roky neskér, v préaci ,Marketing and Place
Promotion" doslova uvadzaju, ze: “Place marketing je proces, prostrednictvom ktorého su
aktivity miesta spojené s dopytom zdkaznikov, na ktorych si zamerané do takej miery, ako je
fo len moZné. Cielom je maximalizacia vykonu socidlneho a ekonomického fungovania
prislusného Uzemia v sulade so stanovenymi zdmermi v akomkolvek rozsahu.” [3, s.41].
Zaciatkom 90. rokov minulého storocia sa v holandskych prédcach objavuje aj termin ,,city
marketing"”. Van der Meer [53, 5.62] ho popisuje ako subor mestskych funkcii, ktoré su
pozadované obyvatelmi, firmami a ndvstevnikmi, ako metdda spdjojica dopyt ajeho
upokojovanie orgdnmi miestnej sprdvy. Podla neho ,city marketing" v podstate odkazuje na
marketing a mestsky rozvoj. Buursink ho chdpe v spojeni so sukromnymi firmami ako
vyuzZivanie municipdlneho produktu reflektujiceho podmienky trhu. Podla jeho ndzoru by sa
mali mestd sustredit na rozvoj existujlceho podnikatelského, investicného, obytného
a rekreacného potencidlu [10, s.114].



Pozitivne vysledky aplikGcie marketingu v americkych a britskych mestdch, sa stali
impulzom pre vedecky vyskum aj v Nemecku. ZacCiatkom 90. rokov 20. storoCia nemecké
mestd uz mali za sebou inicidlnu etapu experimentovania simplementdciou place
marketfingovych ndstrojov. S terminom ,mestsky marketing" sa stretdvame v suvislosti s
mestom Frankenthal v spolkovej krajine Porynie-Falcko [21, s.40], ktoré pristUpilo k jeho
uplatiovaniu uz od r. 1987. Po prvykrdt bola v nemeckych podmienkach vypracovand
analyza imidzu mesta, ktord poslUzila ako z&klad pre novy rozvojovy koncept mesta [30, 5.40].
Vr. 1995 Nemecky semindr pre vystavbu miest a ekonomiku (DSSW - Deutsches Seminar for
Stadtedau und Wirtschaft) vydal niekolko publikacii [22, s.41; 7, s.41], ktoré sa venovali
problematike mestského marketingu. Aktudinost a velky zdujem o uvedenU problematiku
potvrdil aj rozsiahly dotaznikovy prieskum Nemeckého institUtu pre urbanizmus (Deutsches
Institut fOr Urbanistik), ktory preukdzal, ze z 323 dotazovanych nemeckych miest az 83%
realizuje alebo pldnuje realizovat nejaki z foriem mestského marketingu [26, 5.41].

90. roky minulého storocia priniesli v nasich podmienkach vznik dvoch samostatnych
statov, Ceskej republiky a Slovenskej republiky, ktoré zacali proces komplexnej fransformdcie
spolocnosti, v oblasti ekonomickej zcentrdine byrokraticky riadenej na trhovy av
oblasti politickej z totalitnej na spolocnost fungujicu na principoch liberdinej demokracie, o
predstavovalo zdkladny predpoklad rozvoja marketingu. V roku 1992 vydavatelstvo Grada
vydalo prvU publikdciu o marketingu [33]. Niekedy v tomto obdobi sa postupne zacinagju
objavovat problémy mestskych Uradov s velkymi investicnymi z&dmermi. To priviedlo Foreta
a ForetovU [18] k myslienke rozvoja konstruktivneho dialdgu medzi ob&anom, radnicou
a dalS§imi spréavnymi i politickymi institciami. Ich prdcu Komunikujici mésto mozno povazovat
za jeden z prvych pokusov o zhromazdenie teoretickych a praktickych vychodisk, ndmetov
a metdd k dosiahnutiu vhodného prostredia pre hospoddrsky a socidiny rozvoj a prosperitu
mesta. Problematika marketingovej komunikdcie miest a obci sa stala predmetom qj ich
dalSich prdc [17; 19]. K jej rieSeniu prispeli v Clanku Regiondini marketing Jezek a Hofman [35].
Poukazujy vnom na Siroky potencidl marketingovych ndstrojov aich vyuzitie v
regiondlnom manazovani. Za prvU CeskU prdcu pokUsajucu sa o spracovanie ucelenegj
koncepcie zameranej predovietkym na jej aplikéciu v praxi, mozno povazovat Marketing
mést a obci [34]. Autorky v nej na zdklade prikladov z Ceskej i svetovej praxe dokumentujy
vyuzitie marketingovych ndstrojov v miestnych podmienkach, objasfiuju zdkladné teoretické
pojmy, poukazuju na to, kedy je ich vyuZitie vhodné, ako aj na konkrétne problémy miestnej
spravy, ktoré pomdha riesit.

Na Slovensku sa problematika marketingu Uzemia objavuje uz v prdcach zo zaciatku
90. rokov 20. storoCia. Vr. 1991 M. Hiadlovskd a A. Vanovd publikovali v Casopise Verejnd
sprava Studiu, v ktorej odporUcaju vyuzitie marketingovych ndstrojov ako prospesnych
inStfrumentov v procese rozvoja Uzemia [31]. O rok neskdr bol publikovany ¢ldnok K. Viestovej
[64, s. 116], v ktorom autorka pristUpila k diferencidcii marketingu Uzemi a rozliSuje regiondiny
(aplikovany v podmienkach regionu), komundiny (marketing obecny, mestsky a verejnych
institucii) a city-marketing (aplikovany na obchodné centrum). Hiadlovskd [64, s. 116] si zasa
viima moznosti teritoridlneho marketingu z pohladu jeho vyuzZitia v regiondinej politike
zamestnanosti. Detailngj§i pohlad na Uzemie ako na heterogénny produkt, pozostdvajici
zrbznych prvkov (byvanie, priemysel, socidina starostlivost, infrastruktira, kultira atd.)
popisuje Vanovd [62]. V daldej prdci [63] analyzuje formy, ndstroje, ale aj pldnovanie
a vlastny proces marketingovej komunikdcie Uzemi ako fundamentdiny element celého
marketingového procesu. Svantnerovd [60, s.116] chdape teritoridiny marketing ako jeden
z ekonomickych ndstrojov municipdinej politiky. Vr. 1998 bol publikovany cZladnok M.
Berndtovej Zivotny cyklus Uzemia [6]. Autorka v fiom ponuka niekolko spdsobov merania
Zivotného cyklu Uzemi. Koncepciu zivotného cyklu Uzemia povazuje za ndstroj pldnovania,
kontroly a progndzy produktu Uzemia, vhodny pre marketingovych manazérov na jeho lepsie
tvarovanie a skratenie fazy jeho mozného Upadku. Jedna z mdla prdc, ponukajucich prehlad
ndzorov na marketing Uzemia domdcej proveniencie, vysla vr. 1999 [64]. Vanovd v nej
skUma okrem procesu vyvoja, aj postavenie marketingu Uzemia v tedrii marketingu.

Marketing miesta na zaéiatku nového tisicroéia

Na prahu nového tisicroCia sa stal marketing miesta pevnou sucastou marketingove;j
typoldgie a o jeho narastajicej popularite svedci aj stdle vacsie mnozstvo publikacii v Coraz



Sirfom geografickom priestore. Okrem uz spomenutych vyspelych krajin (USA, Velkd Britdnia,
Holandsko a Nemecko) sa za poslednych dvadsat rokov zacali intenzivne zaoberat jeho
aplikdciou v praxi nielen odbornici v ostatnych krajindch Eurépy, ale aj Azie a Latinskej
Ameriky [45] (pripravovand kniha Kotler a kol.: Marketing Places Latin America [45]).

Aj ked sa uz zacala rozvijat teoretickd bdza marketingu miesta, vysledné
marketingové praktiky vo vztahu k miestu eSte nemozino povazovat v zmysle vyvoja za
ukoncené. Stdle sa totiz objavuju nové postupy. Z hiadiska rozvoja teoretickych konceptov, je
zretelnd absencia vacsieho poctu praktickych §tudii, kvoli spdtnej vézbe vo vztahu k redinym
potrebdm miest pre ich premysleny rozvoj [56]. V sUCasnosti sa zacina objavovat coraz Sirsi
okruh literatiry o problematike miestneho ekonomického rozvoja, no casf, pochddzajica
z pera profesiondlov, ktori ho vedia implementovat aodhadnut jeho dopad, je stdle
pocetnostou nedostatocnd [11; 40; 56].

1Zdd& sa, ze prichod nového tisicroCia priniesol aj niekolko novych trendov. Jednym
z nich je branding miest, dovtedy diskutovany len vo vzfahu k ndrodom a krajindm (len mdlo
autorov sa predtym zaoberalo brandingom miest, mensich ako celd krajina). Tento posun je
evidentny nie len v place marketingovej praxi ale aj v mnohych akademickych préacach [37].

Podla Kavaratzisa [38] mozno badat ocividnU zdvislost vyvojového smeru diskusie
o brandingu od toho z akého prostredia komentdtor pochddza aaké sU jeho oblasti
vyskumnych zdujmov. Ak opomenieme prdce, ktoré pojedndvaji o téme brandingu ako
o celku [napr. 20; 38] jednym z hlavnych trendov diskurzu bol branding nations, ktory pritiahol
znacnu pozornost marketingovych poradcov a akademickych pracovnikov [napr. 1; 23].

Kavaratzis [37] naznacuje aj dalsi tfrend predovietkym mimo marketingu ako discipliny.
Ide o diskusiu na pdde kulturnej geografie o charaktere a efekte kultirneho a zdbavného
brandingu (vytvdarania znacky kultirneho mesta a mesta zdbavy) na fyzicky a socidiny
charakter miest.

Napokon ten isty autor povazuje za najzretelnejsi a najviac rozvinuty trend kreovania
destinacného brandingu, tj. rozvoj ariadenie turistickych destindcii ako znaciek alebo
prezentovanie destindcii ako znaciek, kvoli ich osoZznému vplyvu na turisticky rast [37; 54].
V tomto smere poskytuje prdca Hankinsona [37] najucelenej§ie prepracovany teoreticky
rdmec chdpania miest ako znaciek, zameriavajuc sa na mestd ako destindcie turizmu.

Iny zaujimavy pohlad v literatire je pokusom o implementdciu konceptu obchodného
brendingu a Specifikéciu metodoldgie v tejto oblasti na miesta, do podoby brandingu miesta
[37, 56, 61].

Zaver

V porovnani s marketingom obchodnych spolocnosti sa marketing miesta vyznacuje
konceptudlinymi odlisnostami. V minulosti previddala Casto zjednoduSend predstava miest
ako komodit, hoci v skuto&nosti predstavuju komplexné produkty, vyuZivané nespocetnymi
sposobmi. SUCasny marketing vyvija Usilie o prispdsobenie ndstrojov komplexnému charakteru
produktu akym je miesto a nezaobchddza sa s nim uz "len" ako s komoditou. Je ponimany
ako ndroc&ny heterogénny marketingovy objekt [napr. aj 11; 56, 45].

Prvych uz takmer sedem rokov nového tisicro¢ia sa vyznacuje dynamickym rozvojom
Jtedrie" marketingu miesta. Za pomerne krdtke obdobie boli vytvorené zdkladné elementy
marketingovych ndstrojov tvoriace celok. Rovnako prebieha proces formovania technik
a spdsobov ich aplikdcie, ktoré mozno vo vztahu k miestam ovela lepsie vyuzit. Objavil sa qj
ndzor, ze marketingové vztahy ponukaju novU paradigmu pre prax [12], ¢o vo vztahu k
miestam naznacuje, ze by mali patrit do marketingu miesta ako vztahy zdéraznujuce
hodnotu tvorenu smerom ku konzumentom v partnerskom vztahu.

Zaverom mobzeme velmi stru¢ne zhrnuUt vyvoj marketingovych aplikdcii na miesta do
tychto troch etdp [37, 4]:

- prvda generdcia marketingu miesta predstavuje tzv. ,,nahdnacku za tovdrenskymi kominmi*,
sUvisi s vytvdranim pracovnych prilezitosti vo vyrobe, prostrednictvom Idkania spolocnosti na
dotdcie a prisfubu nizkych prevdadzkovych ndkladov a vyssich ziskov z existujUcich alebo
alternativnych miest,

- druhd, tzv. etapa ,cieleného marketingu", sa sustreduje na prildkanie novych pracovnych
prilezitosti vo vyrobe a sluzbdch (ciel: priemyselné odvetvia, ktoré sa tesia mimoriadnej
profitabilite),



- napokon ftretia, tzv. generdcia ,rozvoja produktu”, obsahuje ciele prvych dvoch fdz, ale
zahfia tiez déraz na ,,pracovné prilezitosti buducnosti, teda prezentdcia tu zahffa globdlnu
konkurencieschopnost, ludské a intelektudine zdroje spolu s nizkymi prevddzkovymi ndkladmi
a kvdlitou Zivota. Tretia fdza aplikdcie city marketingu je jasne orientovand smerom k
uvazovaniu o moznych medzerdch na trhu, pre ktoré je charakteristické budovanie klastrov a
este viac PPP.

Studium genealdgie problematiky aplikdcie marketingu na miesta, nds privadza
k z&veru, ze jednotlivé fazy jeho vyvoja nesleduju striktne casovl os, ale sU skor vysledkom
narastajiceho porozumenia a skUsenosti s aplikdciou marketingu v praxi [napr. 37]. Inak
povedané, ,;s kazdou sukcesivhou fdzou sa hlavnd idea stdva Coraz viac prepracovanejsia,
sofistikovanejSia a mestsky reprezentanti st ndteny do nej zahrnt aj kvalitu zivota* [58].

Pre lepsiu prehladnost sme vtabulke 1 zosumarizovali najdélezitejS§ie vyvojové
medzniky marketingu, ktoré mali vplyv na marketing miesta.

(Terminologickd pozn. autora: uvddzané rézne oznacenia pre marketing miesta ako Uzemny
marketing, teritoridiny marketing, urbdnny marketing, city marketing, a pod., koreSpondovalo
s charakterizovanym obdobim, kontextom alebo oznacenim citovaného autora.)

Tabulka 17-1
Vyvojové etapy marketingu a ich vplyv na rozvoj marketingu miesta.

VSEOBECNY MARKETING | MARKETING MIESTA |

* V RANOM POLNOHOSPODARSTVE

Clovek-zbera zbiera také produkty, ktoré
potrebuje nie len pre seba, ale aj pre dalsich
¢lenov komunity, rovnako tak ¢lovek-lovec
prevadza selektivny lov.

* VO VYROBE

Prvotna delba prace a zaciatok procesu vymeny,
nuti ¢loveka vyrabat také vyrobky, ktoré su
Ziadané a dokaze ich vymenit za iné, potrebné
pre seba i komunitu, v ktorej zije.

Vznik konkurencie.

5000 - 3000 p.n.l.

¢ PODPORA NOVYCH SiDEL V STREDNEJ EUROPE

11. — 14. storoCie - obdobie intenzivnych kolonizaénych
procesov a vzniku novych miest v Eurépe
(predovSetkym na vychod od rieky Labe).

¢ VOBCHODE

INTUITIVNE UPLATNOVANIE PARCIALNYCH MARKETINGOVYCH PRINCIPOV:

Vznik obchodu a narastajuca konkurencia viedli
k vytvoreniu postupov predaja konkrétnych

e s Lakanie obyvatelov prostrednictvom lepSich moznosti
produktov na trhu.

podla hesla ,mestsky vzduch oslobodzuje”.

Vznikaju Skoly pre kupcov, kde sa postupnym
zdokonalovanim metodiky ako motivovat
kupujucich dospelo k zavedeniu marketingu.

11. - 14. storocie n.l.




VEDOME UPLATNOVANIE
PARCIALNYCH MARKETING.

PRISTUPOV

¢ VEDOME UPLATNOVANIE PARCIALNYCH
MARKETINGOVYCH PRiSTUPOV

Pociatky a rozvoj uvedomovania stvztaznosti
medzi uplatnenim producenta na trhu -
produktom a jeho predajom.

Masové vyuzivanie $tatistickych metéd
a informacii o trhu.

R. 1948 - Neil H. Borden pouzil prvy krat termin
;marketingovy mix“, ako bohaty register
harmonicky prepojenych aktivit, ktorymi je mozné
ovplyviiovat kupujuceho.

MARKETING AKO POPISNA VEDNA DISCIPLINA

* TOVAROVY PRISTUP

Po prvykréat sa objavuje pojem marketing
v encyklopedickych slovnikoch r. 1960.

Viznik marketingu ako vednej discipliny.

Popisny pristup uplatnenia sa komodit na trhu (u
zakaznikov).

Tridda pojmov ako determinant Uspechu tovaru
na trhu: marketing — produkt — predaj.

Pociatok 60. rokov - Jerome McCarty navrhuje
model 4P (product, price, place, promotion).

R. 1965 - vytvorenie SWOT analyzy (Andrews).

* INSTITUCIONALNY PRIiSTUP

Uplatriovanie nového modelu fungovania
organizacii s marketingovymi utvarmi

a principom ,spojenia individui* — poCiatky
uplatriovania brainstormingu.

Prepojenost medzi jednotlivymi oddeleniami
a vzajomna kooperacia.

Multidimenzionalne strategické planovanie.

*  MARKETING AKO MULTI ODBOROVY PROCES
* FUNKCNY PRISTUP

Popisuije funkcie jednotlivych marketingovych
¢innosti uskuto¢riované marketingovymi
pracovnikmi.

Smithov evoluény pohlad na konkurenciu: ,trhy
myslia za manaZérov*.

Porterov model ,piatich sil* konkurencie.

Prudky rozvoj vypoctovej a telekomunikaénej
techniky — kvalitnejSie a rychlejSie informécie o
trhu (vznik Ciarového kodu - sledovanie
preferencii z&kaznikov i trendov na nesurodych
trhoch).

do 1. pol. 20. storocia

8
50
o
o
&
7}
o
134
>
=
e
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70.roky 20. storocia

80.r. 20. storodia

* PROPAGACIA A PREDAJ MIEST

18 - 19. stor. - vedomé uplatfiovanie parcialnych
marketingovych nastrojov a technik v obdobi
kolonizacie Severnej Ameriky.

Cenotvorba, jednoducha propagacia a predaj miesta
(turistickych letovisk, obytnych predmesti).

Marketing industrializovanych zon - ,kupovanie*
priemyslov.

¢ MARKETING BROADENING

R. 1969 - roz&irenie marketingového konceptu na non-
profit organizécie.

Inicialne Stadium aplikacie marketingu na tzemia
Statov.

SOCIALNY MARKETING

Jul 1971 — zavedenie terminu ,sociélny marketing*
(Kotler, Zeltman).

Prvé pokusy uplatiiovania vSeobecnych
marketingovych koncepcii na mesta, tzv.:
LENTREPRENEURIAL CITY"

Inicialne Stadium marketingu miest.

* INTEGROVANY KONCEPT MARKETINGU MIESTA

Efektivne fungovanie miest — zlepSovanie ich pozicie
na trhu miest aplikovanim integrovaného
marketingového pristupu.




* MANAZERSKY PRISTUP K RIADENIU FIRMY * KOMPAKTNE KONCEPCIE MARKETINGU MIESTA

Rozsirenie o novU triadu: marketing— controlling

. Uplatriovanie klientského pristupu, public relations,
- managering.

vedomé formovanie identity a tvorba imidzu.

Uiz vl et el i Tvorba Specifickych konkurenénjich vyhod miest.

Transformacia myslenia marketingu z pozicie

, . . Marketing industrializovanych zon.
zvnutra » von, do podoby z vndtra » do vnutra. g industrializovanych 20

90.r. 20. storocia

Koncom 90. r. - koncept ,nového Stylu riadenia
verejného sektoru“ (new public management), velky
Marketing globalizacie. doraz sa kladie na odbornu pripravu zamestnancov

Marketingové modelovanie procesov.

o FUTURISTICKY MARKETING ® LIVE STYLE MARKETING

Transformaény marketing vo vézbe na rozvoj Segmentacia podfa Zivotného Stylu ako interakcie
informac&nych technoldgii osobnosti a prostredia.

Rozvoj novych netradi¢nych marketingovych Komplexny marketing miesta - snaha o stlad medzi
technik a pristupov: undercover marketing potrebami zakaznikov a zaujmami na miestnej,
(stealth marketing, guerilla marketing, regionalnej a celospoloCenskej Grovni.

buzzmarketing), branding a i. S deral e

éia

 FUTURISTICKY MARKETING
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Prognézovanie buduceho vyvoja miest a nasledna
segmentacia podla trendov Zivotného $tylu a filozofie.

tok 21. storo

Marketingova identifik&cia myslienkovych procesov
v z4vislosti od miestnych Specifik.

zacia

¢ BRANDING MIEST

Implementacia konceptu obchodného brandingu a
Specifikacia metodoldgie v oblasti place brandingu,

Branding nations, kultirny a z&bavny branding,
destinaény branding

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade: [14, 68, 64, 57, 37, 51, 16, 5]
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