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Abstrakt

Nové vyzvy, ktoré ponika miesto naStartovali marketingovy vyskum integrujuci rozlicné
marketingové pristupy (napriklad Kotler a kol. 1999) vyzadujuce nielen Sirok( paletu poznatkov
z humanitnych a socialnych vied a biznisu, ale aj pochopenie celej komplexnosti jeho produktu -
miesta. Komplikovanost jeho podstaty a charakteru bola zrejme jednou z pri€in pre€o doposial nebol
prijaty konsenzus v otazke definicie marketingu miesta. Tu vidime priestor pre geografiu, pre ktoru
miesto predstavuje objekt skimania a zaroven je sucastou spdsobu, akym toto skimanie realizuje
(Matlovi¢, Matlovicova 2006). V prispevku sa venujeme diskusii na tému aplikability konceptu miesta

v teritorialnom marketingu, ktory tvori kontaktnd zénu regionalnej geografie a marketingu.

1. Uvod
V odbornej literatire vo vSeobecnosti prevlada nazor, ze problematika marketingu je predmetom
zaujmu ekondémov. Z tohto dévodu je zaujem geografov o marketing® prijimany skor rezervovane vo
vztahu kich fundovanosti dospiet k relevantnym a vSeobecne aplikovatelnym vysledkom. Tato
neddvera je vo vztahu k historickym suvislostiam kreovania marketingu miesta neopodstatnenda. Boli
to prave urbanni geografi, ktori sa ako jedni z prvych v Eurépe zacali zaoberat problematikou predaja
miesta. Dokumentuje to dielo ,Selling Places” Kaernsa a Phila (Eds. 1993), ktoré vzniklo na zaklade
zaverov vyrocnej konferencie Institutu britskych geografov v r. 1990. Marketingovi experti sa dovtedy
aktivne nevenovali problematike predaja miesta. NiekdajSia propagacia miesta bola teda tradi¢ne

doménou urbannej geografie.

2. Koncept miesta

Konceptom miesta sa geografia explicithe zaobera uz od prvej polovice 20. storogia, intuitivne
v8ak uz od svojich prvopociatkov. Azda je mozné vyslovit domnienku, Ze tu existuje suvislost medzi
diferenciaciami v chapani miesta® a transforméaciou marketingovych pristupov k nemu. Toto vzajomné
ovplyviiovanie v kontexte historickych suvislosti a paradigmatického vyvoja geografie sme vyjadrili
v prehladnej tabulke1.
Tabulka 1:
Vz4jomné interferencie pristupov k miestu a place-marketingovej praxe v kontexte historického vyvoja

HISTORICKA GEOGRAFICKA
suvisLost BADATEL'SKA CHAPANIE PRIESTORU PRISTUP K MIESTU

(ORIENTACNE VYMEDZENIE) TRADICIA

PLACE -MARKETINGOVA
PRAX

40. roky CHOROLOGICKA ABSOLUTNE CHAPANIE MIESTO AKO SUCAST PROPAGACIA
20. storocia PARADIGMA PRIESTORU MOZAIKY A PREDAJ MIEST

- faza fyzickej obnovy - klasicka regionalna - priestor ako kontajner - miesto chapané ako - vedomé uplatriovanie
miest geografia singularny bod s unikatnou parcialnych marketingovych

! Myslime tym predovsetkym jeho aplikovan( podobu na miesta.

2 Na formovani predstavy a podstaty chapania vyznamu miesta sa podielala geografia, opierajica sa o jednotlivé filozofické
koncepty.
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- pokracujuci fordizmus Statistickych metod
a informacii o trhu

50. -60. roky NOMOTETICKA ABSOLUTNE CHAPANIE MIESTO - LOKALIZACIA MARKETING
20. storocia PARADIGMA PRIESTORU V PRIESTORE BROADENING

- pokradujuci fordizmus - neopozitivisticka - vychadzalo sa z toho, Ze moze - miesto ako sUradnicami - inkorporacia marketingu
kvantitativha geografia | byt vedecky skimany na baze uréena poloha bodu v priestore | do sustavy ekonomickych

- uniformita Zivotného . fyzikalnych zékonov. vied (1960)
Stylu - orientovana na
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- ,welfare state” — Statny | yzeobecnych povazovany za objektivny, marketingovych nastrojov
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marketingu na Gzemia
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-1969 - marketing non-profit
organizacif

70. -90. roky HERMENEUTICKA | RELATIVNE (RELACNE) MIESTO AKO KONCEPCIA
20. storocia ORIENTACIA CHAPANIE PRIESTORU VYZNAM MARKETINGU MIESTA
- ropné kriza - kratenie - humanisticka - priestor ako socialna skusenost. | - koncept miesta vyjadroval - 1971 - socialny marketing
subvencii pre mesta geografia o . . postoj k svetu, vyzdvihujuci . .
Humanistick& geografia a neskor subjektivitu a skisenost, pred - 80.roky - marketing miesta
- nostfordizmus i kriticka geografia naraba logikou priestorovej ved
Poka&ovanie tabufky 2.1 s predstavou relativneho gleup Jvecy -koncom 90. . - koncept
(relacného) priestoru »nového Stylu riadenia
- ,entrepreneurial city* verejného sektoru® (new
- o public management), velky
:_'ndt'V'f:]Uﬁ['tz,alc'a doraz sa kladie na odbornt
Zivotného Stylu p . p i
y KRITICKA RELATIVNE CHAPANIE MIESTO AKO pripravu zamesinancov
- postmodernizmus ORIENTACIA PRIESTORU PROCES - klientsky pristup
- intenzi filféz?ia .................................................................................................................................................................. _ worba &pecifickych
globaliza¢nych - trukturalistické - priestor ako proces, resp. aréna - miesto ako socialne konkurenénych vyhod miest
a digitalizacnych a kriticko-realistické kazdodennych udalosti konstruovana entita.
procesov pristupy - public relations
Nie je prirodzené a dané, ale je
- neoliberalne tedrie - vytvorené fudskymi silami - vedomé formovanie
thatcherism* amdze byt nimi aj zmenené identity a tvorba imidzu
a ,reagganomics” alebo zni€ené (v aspekte .
. vyznamu a v materialnom - repositioning
- partnerstvo verejného aspekte).

a stkromného sektoru

zadiatok HOLISTICKA REFLEXNE CHAPANIE MIESTO AKO CAST LIVE STYLE
21. storoéia ORIENTACIA PRIESTORU _ PRIESTORU, MARKETING
VYZNAM | PROCES

- globalizacia a idiograficko - - priestor ako hologram - trinitarny model miesta - komplexny marketing
digitalizacia sveta nomoteticky variant miesta - snaha o stlad
medzi potrebami
zéakaznikov a zaujmami na
miestnej, regionalnej

a celospolo¢enskej trovni

- kriza ,welfare state“

- rozSirovanie
neoliberalizmu
- segmentacia podla
Zivotného Stylu ako
interakcie osobnosti a
prostredia

- pragmaticky
eklekticizmus
(pragmatické spajanie
a vyberanie rozli¢nych
smerov, teorii, ndzorov)

FUTURISTICKY
MARKETING

- prognézovanie buduceho
vyvoja v oblastiach vyroby,
predaja, sluzieb, dopytu
a spravania sa klientov

- segmentacia podla
trendov Zivotného Stylu a
filozofie, marketingova
identifikacia myslienkovych
procesov v zavislosti od
miestnych Specifik

Zdroj: vlastné spracovanie (podla Cichovsky (2001), Rumpel (2002), Matlovié, Matlovicové (2006), Matlovié, (2006))



2.1 Miesto podra chorologickej paradigmy

Predstava miest ako singularnych bodov na zemskom povrchu, vyznacujucich sa jedine¢nou
kombinaciou fyzickogeografickych a humannogeografickych atribatov spada do obdobia 40. - 50.
rokov 20. storoCia a reprezentuje prvé Stadium empiricko-analytickej badatelskej tradicie v geografii.
Jej hlavny reprezentant R. Hartshorne v r. 1939 sformuloval ideu fundamentalneho ciela geografie
v zmysle chorologickej paradigmy ako ,Stadium priestorovej diferenciacie sveta“, pricom ,svet chapal
ako roznorodu, bohatu ifascinujicu mozaiku miest, ktorych premenlivy a variabilny charakter ma
skiamat’ geografia“ (Hartshorne 1939). Takémuto chdpaniu miesta vo vyvoji marketingovej tedrie
zodpovedala etapa propagéacie a predaja potencialu jednotlivych miest. ISlo o vedomé vyuZivanie
parcialnych marketingovych nastrojov a technik s ciefom upozornit na Specifika jednotlivych
geografickych lokalit (Gold, Ward 1994, s.2), ktoré mali sice diferencovany, ale jednotne chapany
vyznam. Geograficky vyskum sa sustredoval na jeho identifikovanie tak, aby za pomoci
marketingovych ndstrojov boli UspeSne propagované a predavané. ISlo o jednoduchd propagaciu
existujucich turistickych letovisk, obytnych predmesti, miest ako vyspelych priemyselnych centier,
ponukajucich vysSiu Zivotni uroveh. Od 30. rokov prebiehajuci proces intenzivnej akumulacie,
charakteristicky masovou vyrobou a spotrebou, negeneroval poziadavku vyraznej produktovej
odliSnosti, pretoze dopyt stéle prevySoval ponuku. Prednostne boli rieSené problémy suavisiace s
finanénym pokrytim vyroby a s pracovnou silou. Masové vyuzivanie Statistickych metdd a informacii
o trhu bolo skér zamerané na zistenie velkosti dopytu ako na identifikaciu diferenciacie potrieb

a zaujmov.

2.2 Miesto podla nomotetickej paradigmy

50. a 60. roky 20. storoCia priniesli zmenu orientacie v koncepte miesta v jeho redukcii na
lokalizaciu v priestore. Tento pristup charakterizuje neopozitivistickl kvantitativhu geografiu, ktora
kladla vacési déraz na vyskumné techniky veduce k odhalovaniu vSeobecnych priestorovych
zakonitosti ako na miesta a ludi (Hubbard a kol. 2002, s. 13, Matlovi¢ 2006, s. 15). Pre marketingovu
teériu miesta to znamenalo, Ze okrem promotorstva jedinecnosti miest sa zac¢ina vyuzivat aj argument
ich polohy (dostupnosti), ako mozna komparativna vyhoda v silnejicom konkurenénom prostredi.
Napriklad v boji o lokalizovanie novych tovarni medzi miestami sa relevantnym argumentom stava ich
poloha (dostupnost) vo vztahu k dopravnej infraStruktdre, moznostiam byvania pre robotnikov,
odpocinkovym arealom apod. Vtejto etape uZ predstavovalo miesto ako produkt marketingu
implementovaného do sustavy ekonomickych vied, pomerne komplikovanu entitu, jedine¢nu nielen
svojimi charakteristikami, ale aj polohou, resp. dostupnostou. Silnejuca konkurencia vo vyrobe
dondtila firmy rozSirovat ponukany sortiment produktov a zaoberat sa problematikou segmentacie
trhu. To prispelo k dalSiemu zdokonalovaniu dovtedy zauzivanych, ale aj formovaniu novych
marketingovych nastrojov a koncipovaniu prvych ucelenych marketingovych koncepcii. Tie sa zacali
aplikovat’ najprv na Guzemia statov®. V dosledku uplatfiovania politiky Statneho intervencionizmu este

nedochadzalo k ich uplatfovaniu na miesta mensej mierky.

® Zobdobia 60. rokv 20. storodia existuje marketing Uzemia Anglicka, Nemecka, Talianska ainych rozvinutych Statov
s vyspelou trhovou ekonomikou, kde bola uplatnenda marketingova filozofia ako metodologicky postup pre ziskanie obrazu
ekonomického rozvoja tak podnikatelskych subjektov ako aj Statu. Marketing prislusnych Statnych utvarov bol tak prvym
teritoriainym typom marketingu (Cichovsky 2001, s. 26).



2.3 Miesto podla hermeneutickej orientacie

Vyznamny posun vo vyvoji oboch konceptov predstavuja 70. - 90. roky 20.storocia. V geografii
sa vystupfiovala kritika absolutnej koncepcie priestoru a miesta, ktori presadzovala kvantitativha
geografia a pre koncept miesta priniesli sformovanie dvoch novych pristupov k miestu: miesto ako
vyznam, charakteristicky pre hermeneuticki badatel'ski tradiciu a miesto ako proces, ktord
presadzovali zastancovia kritickej badatel'skej tradicie.

V hermeneutickej vyskumnej tradicii je miesto spaté s vyznamom. Ako zddrazfiuje Castree
(2003, s. 167), miesta je mozné vnimat ako subjektivne4 pocity fudi, zahffiajuce poslanie a Ulohu
miesta v ich individualnej €i skupinovej identite (Castree 2003, s. 167). Vyznam, teda to Co je
zakladom konstituovania miesta, bolo humanistickou geografiou videné do znaénej miery
individualisticky, i ked sympatie a vyznamy boli ¢asto zdielané. Miesto vSak v zasade znamena pre
kazdého inG vec (Hubbard a kol. 2002, s. 16). Pre marketing to bolo dbélezité poznanie vedlce
k rozvoju novych marketingovych technik pokuSajucich sa zistit' charakter identity a imidz miesta.
Aaker (2003, s. 60) pouziva nasledovné prirovnanie: hovori, Ze ,...miestna identita je ako miesto,
hladana aby bola vnimana. Miestna identita je unikatny subor asociacii oznacujucich miesto, ktoré
manazment chce vytvorit' alebo udrzat. Asociacie reprezentuju to, €o miesto znamena a naznacuje
prisflub pre navstevnikov vychadzajlci od miestnych institdcii.* Dnes uz asi nikto nepochybuje, ze
identita miesta je vysledkom planovanych aktivit v rdmci place marketingovych projektov na rozdiel od
imidZzu ju povaZujeme za objektivny stav vnimania miesta. Chapeme ju ako sumu charakteristik,
ktorymi sa dané miesto odliSuje od inych. Predstavuje aktivnhu ¢ast v ramci marketingového
planovania, mozno ju ovplyviiovat. Imidz ako vysledok marketingovej komunikacie, ale aj procesov
koincidencii, je procesom pasivnym.

Imidz miesta na rozdiel od identity ,je siborom subjektivnych nazorov, idei a pocitov, ktoré
maju fudia z miesta. Kazdy imidZz reprezentuje simplifikaciu obrovského mnoZstva asociacii a
parcialnych informacii suvisiacich s miestom. ...imidz je jednoducho nie€o viac ako dbvera... je
osobnou percepciou miesta, ktora sa méze lisit od ¢loveka k Eloveku.“ (Kotler a kol. 1999, s 160,161,
Kotler a kol. 2002, s. 229).

Identitu, znacku a imidZ je potrebné chapat ako vzajomne zavislé elementy produktu miesto.
Rozdiel medzi nimi ¢asto vnimame len intuitivne. V nasledujicom obrazku 1 sme sa pokusili vyjadrit
formovanie imidZu miesta prostrednictvom identity a znacky.

Obrézok 1
Model formovania imidZu miesta prostrednictvom identity a znacky

MIESTO
OKOLIE
= MIESTA
IMIDZ
IDEsEltLIrTA individualna komunikacny
charakteristik ZNACKA pei}dr(c:a?][t)iga $um
fiesia symbolické iy
vyjadrenie
identity

(zdroj: vlastné spracovanie)

4 . - . I
Neméme vSak na mysli partikularne



2.4. Miesto v kritickej badatel'skej tradicii

Kriticki badatelsku tradiciu v geografii reprezentuju Strukturalistické a realistické pristupy
(napr. radikalna, feministicka, tedria Strukturacie, realistickd a nova kultarna geografia). Miesta su tu
chapané ako velmi komplexné entity, ktoré su situované v ramci vlastnych hypotetickych hranic,
avSak formované su vonkajSimi silami, ktorych pbvod siaha mimo tychto predpokladanych hranic
(Hubbard a kol., 2002, s. 17). V suc€asnej kritickej humannej geografii dominuje diskusia o miestach
ako socialne konstruovanych entitach. Ak tvrdime, Ze miesto je socialne konstruované, znamena to,
Ze nie je prirodzené a dané, ale je vytvorené ludskymi silami a méze byt nimi aj zmenené alebo
znicené (v aspekte vyznamu a v materialnom aspekte).

V kontexte historickych suvislosti, ked v dosledku ropnej krizy a nedostatku volného kapitalu
v 70. rokoch 20. stor. dochadza ku krateniu Statnych subvencii, sa zacCinaju mesta intenzivne
zamyslat nad rieSenim vzniknutého problému finanéného nedostatku. Zacal sa proces hladania
rieSenia. Jednou z mozZnosti bolo rozSirenie konceptu marketingu a jeho aplikacia aj na mesta. ISlo
o realizaciu predstavy riadenia mesta ako komercnej firmy, tzv. ,entrepreneurial cities”. Kriticky pristup
k miestu, tito mySlienku podporil vtom, Zze umoznil vnimat aj vplyv externého prostredia na
formovanie vysledného obrazu miesta. Mozno ho tak povazovat za dalSi impulz pre marketingovu
analyzu miesta ako produktu v konkurenénom zapase o zdroje.

Kreovanie miesta si teda nevyhnutne vyzaduje definovat ¢o lezi mimo neho (vonku). Tak, ako
mame termin pre uvaZovanie o veciach v nespravnom Case — ana-chron-izmus — mali by sme
pouzivat termin pre veci na nespravhom mieste — ana-chor-izmus (Cresswell 2004, s. 103).
Anachorizmus je uzitony koncept pri skimani socio-priestorovej exklizie a ponuka perspektivu

uzito€nosti i pre koncipovanie marketingove;j filozofie vo vztahu k miestu.

2.5. Holisticky pristup - fundament kreovania miesta ako marketingového produktu

Podstata holistického pristupu k analyze miesta podla Matlovi¢a (2007) spociva v syntéze
vSetkych doposial spomenutych pristupov a vytvorenie konzistentnej geografickej charakteristiky
miesta, pozostavajlcej z: a) empiricko-analytickej Casti (identifikacia a explanacia geografickej polohy
a dostupnosti, Casopriestorovych S§truktar a foriem), b) kriticko-analytickej Casti (identifikacia
a explanéacia procesov a ich aktérov a interakcii miesta s okolim), ¢) hermeneuticko-analytickej Casti
(identifikdcia a porozumenie vyznamovym dominantdm) a syntetickej casti (identifikacia
zjednocujucich niti).

Moderny place-marketingovy pristup vychadza z pochopenia vSeobecnych principov
fungovania miesta, aplikabilnych na cely diapazén jeho Specifickych poddb. Vyuziva pritom vSetky
dostupné informéacie o mieste. Ukazuje sa, Ze v tomto smere ma koncept miesta znacny potencial pre
jeho nasledné vyuzitie v marketingovej praxi.

Ako sme uz naznacili miesto predstavuje zaujimavy fenomén, ktorého podstata je dodnes
predmetom vedeckych polemik ato nielen vrovine filozofickej. Bolo, je a nepochybne aj bude
predmetom interdisciplinarneho a transdisciplinarneho badania.

Marketing vnima miesto ako produkt, ktory moZno formovat' podla vopred stanovenych ciefov.
V beznom Zivote mame tendenciu chapat produkt ako nie€o vysostne materialne, avSak po hibsej
Gvahe si uvedomime, Ze to, ¢o vnimame ma aj nehmotny charakter, ako napr. véna, chut, dojem ¢i
pocit, atmosféra. V marketingu pod pojmom produkt rozumieme vSetky vyrobky, sluzby, ale aj
skusenosti, osoby, miesta, organizacie, informéacie a myS$lienky, tj. vSetko, ¢o sa moézZe stat

predmetom vymeny, pouZitia ¢i spotreby, ¢o mbZe uspokojit potreby a priania (Kotler, Armstrong



2004, s. 382). Autori dalej eSte dopifiaju zoznam o udalosti, osoby, miesta, organizacie, myslienky
alebo rézne kombinéacie tychto prvkov.

Komplikovanad vnutorna Struktira ako aj internd aexterna vztahova rovina miesta
predznamenava tazkosti spojené sjeho vymedzovanim. Jeden z aspektov pohfadu na miesto
vychadza z faktu, ze predstavuje takpovediac ,dedi¢stvo“ predchadzajucich generacii a predstavuje
fundament nového smerovania v marketingu, tzv. heritage marketing (slov. marketing kultirneho
dediCstva). Av8ak podstata marketingového procesu, spoc€ivajuca v jeho prispésobovani sa
preferenciam a potrebam klientov nevylu€uje vytvorenie miesta nového, bez nadvéznosti na jeho
predchadzajlcu histériu.

Vysoky stupen heterogenity miesta je z pohladu marketéra kreujuceho produkt miesto
problémom. Preto sa obvykle pristupuje k jeho vytvoreniu metédou per partes. Ako uvadza Florek
(2006) konec¢ny charakter tzv. megaproduktu miesto je determinovany mnozstvom a réznorodostou
jeho parcialnych ¢€asti — subproduktov, ktoré predstavuju urcité subory Uzitkov, ponukané odplatnym,
Ciasto¢ne odplatnym alebo bezodplatnym spdsobom.

Okrem funkénych komponentov k miestu patria aj vyznamové integrédlne komponenty ako
imidZ, miestna kultirna klima, podnikatelska klima, schopnost samoorganizacie a tvorby sietovych
vazieb medzi rozlicnymi subjektmi, komunikacny systém a tiez kvalita hospodarstva. Ich vyznam
spociva v nenapodobitelnosti a preto si rozhodujlce v procese ziskavania konkurenénej vyhody nad

inymi miestami.

Zhrnutie
DoterajSie uvahy ndm umoziuju kon$tatovat, Ze miesto ako produkt je Specifickym suborom
materialnych a nematerialnych subproduktov s aspektom funkcionalnym a priestorovym (Florek 2006).
Jeho formovanim a prisposobovanim aktualnym potrebam trhu mézZzeme pozitivhe ovplyvnit rozvoj
miesta ajeho okolia. Prosperitu miesta ako ciel v najSirSom moznom vyzname slova, mozno
nastartovat, udrziavat ale ajdalej rozvijat primeranou a systematickou aplikaciou existujucich

marketingovych nastrojov.
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