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Abstract: Predkladanyclanok je prispevkom k teoreticko-metodologickekul# o problematike place marketingového
procesu. Postupne charakterizuje jednotlivé jeh@madfazy ako aj parcialne procesy, ktoré ich tvoxiekontexte moznej
aplikacie, poskytuje aj isty metodologicky ramee miesta najr6znejSich mierok.
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Uvod

Era globalizacie @&asopriestorovej kompresie, ktord momentalne preiéyamodifikuje realny trhovy
priestor na prakticky neohrainy a nastiuje podmienkycoraz intenzivnejSej konkurencie aj do oblasti, v
ktorych by sme ju pred nieRkymi desdrociami nepredpokladali. Mozné odpovede na otazky elistd’ a
vyuzit' novovzniknuté podmienky ponika marketing. DnesmiZeme konStatova Zze marketing sa stal
stag’ou nasho kazdodenného Zivota. Je nim prestUpentaldg miery, Ze aj k& tento pojemcasto ani
nevyslovujeme, implicitne sa riadime jeho principrlepredstavuje izolovani vedu, ale multispektralny
metodologicky postup ako zvladhwivotné situacie v osobnom, ale aj v profesne aghnom Zivote
(Cichovsky 2001, s. 4). Aj napriek uZ takmer polstiedrvajicemu procesu rozvoja marketingu , staktéam
velkou vyzvou dokonca aj pre sukromné obchodné $pokti, ktoré s(Easto povazované za Specialistov na
marketingové aktivity.

Prave uz spominany aspekt vzajomnej rivality reg8ai sa do stale SirSieho okruhu reality sa stal
délezitym impulzom pre aplikaciu marketingu aj neesta. Niet pochyb, Ze nastas, v ktorom z&ali aj miesta
profitova’ z vysokosofistikovanych marketingovych aktivit géuanych v privatnom sektore.

Nové vyzvy, ktoré ponuka miesto naStartovali markgivy vyskum integrujdci roainé marketingové
pristupy (napriklad Kotler a kol. 1999) vyzZadujloeelen Siroky diapazén poznatkov z humanitnych a
socialnych vied a biznisu, ale aj pochopenie cebenpplexnosti jeho produktu - miesta. Komplikovatgsho

podstaty a charakteru bola zrejme jednou Zipnpreto doposidl nebol prijaty konsenzus v otazke definicie
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marketingu miesta. Tu vidime priestor pre geogradie ktori miesto predstavuje objekt skimaniarave je
stag’ou spdsobu, akym toto skiimanie realizuje (MatioMatlovicova 2006).

V porovnani s marketingom obchodnych sgalisti sa marketing miesta vyzuoge konceptualnymi
odliSnogami. V minulosti prevladala&asto zjednoduSena predstava miest ako komodit, \ynakut@nosti
predstavuju komplexné megaprodukty, vyuzivané nespgmi spdsobmi. Siasny marketing vyvija Usilie o
prispbsobenie nastrojov komplexnému charakteru pregaktu akym je miesto a nezaobchadza sa s nim uz
"len" ako s komoditou. Je ponimany ako r#@rp heterogénny marketingovy objekt (napr. aj Clag0z2;
Rainisto 2003; Kotler a kol. 2002).

O vhodnosti aplikacie marketingu na miesta, dnesieZpochyb. VSeobecne bol akceptovany fakt, ze
miesta m6zu b§/pondkané rovnakocinne ako produkty s ktorymi obchoduju firmy. Parage, napriek tomu
stéle podiujeme absenciu jednotnej koncepcie a definicie etamju miesta. Jednym z dévodov je, Ze tato
oblag’ je predmetom zaujmu Sirokého spektra bdtateako aj ich nejednotndsv samotnom ozri@vani
problematiky. Prikldame sa k ozré@niu ,marketing miesta“, a chapeme ho gkvedomellc¢innos’, zameranu
na zlepSenie a udrzanie pozicie miesta v rezimkukencie prostrednictvom sistavnej identifikaciedifikacie
a saturacie potrieb rozihych segmentov spatych s miestom*

V podmienkach prebiehajucej sp&émsko-ekonomickej transformacie slovenskych migssttato
problematika stale pomerne nowy nas viedlo k rozhodnutiu pokéissa obohati zatid’ skromnu diskusiu

0 moznostiach a vhodnosti systematickej aplika@eketingovych nastrojov na miesta.

Place marketingovy proces

Marketingovy proces, vjeho komplexnej podobe, mpkouje komplex heterogénnych na seba
nadvéazujlcictEinnosti, zhmotnenych v podobe marketingového pl&elimi ¢asto sa strethvame s ndzorom, ze
»planovanie ... sa podoba ritualnemu privolavanidfi® Na nasledné gasie nema ziadny vplyy. (Quinn in
Palatkova 2006, s. 173), pretoZe okolité podmiesky menia prilis rychloPlanovanie vSak predstavuje
nevyhnutny proces premniighia o tomgo sa stalogo sa deje &o sa asi didbude. Znamend proces vyghia
cielov a ich prezentaciu. (Palatkova 2006, s.173).

Jeding€nog’ a neopakovat®os’ podstaty konkrétnych miest, priamo determinujé idiferenciacie
a mnohokrat neumdije ani presnd chronoldgiu jednotlivych faz procemarketingu miesta. Istou
generalizaciou dopodiaispeSne aplikovanych postupov by mohlé j@ho rozdelenie do nasledujucich fazd{vi
Rumpel 2002; Jartkova, Vastikova 1999; Bernatova, ddava 2000; Pautkova 2005)

0. MOTIVACIA - vstupna motivacia, plan procesu

1. ANALYZA - situaéna analyza

2. KONCEPCIA - koncipovanie cl@av a stanovenie marketingovej stratégie

3. IMPLEMENTACIA - realizacia, riadenie a kontrola rkatingovej stratégie.

V ramci tychto etap prebieha cely rad parcidlnyicinosti, ktoré sa prelinaja, prebiehaji simultaane
jednotlivé miesta ich mbézu vykon&va réznom poradi a pdid potreby doplni o d’alSie, ¢i niektoré vynechia

Tato variabilitd je prinou komplikacii pri schematickom znéazorneni a wediliteratire k odlisnym

2 predovsetkym na niz$ich stgh, pri operacionalizacii a konkretizacii jasnarsbveného metodického postupu
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interpretaciam (porovnaj Pathiova 2005, s 38; Bernatova, Mava 2000, s. 21; Ashworth, Voogd 1990, s.30;
Rumpel 2002, s. 77). Cely proces vSak mozno &fnza reiterativny, spatnovazbovy, cyklicky a prakgic
nekortiaci (Bucek?, s. 81). Obrazkom 1 sme sa pokusili vyjaiio charakter.

Usporiadanie jednotlivyctinnosti do Spiraly, umdaiije zd6razni jeho cyklicky atasovo neohrateny
charakter. Kazdy cyklus Zma analyzou a kai realizaciou, ptiom postupne prechadza sériou naplanovanych
krokov’. Prvy cyklus mé& zwajne experimentalny charakter, pretoZeéiom nastavené kritéria analyzy
a smerovanie syntézy do podoby marketingového rakw aj stratégie, vychadzaji predovSetkym z odhadov
a prognéz v inych podobnych miestach a situaci&etidy d'alSi cyklus predstavuje kvalitativne vyssi stupe
realizacie marketingovych aktivit, opierajlici sakamkrétne vysledky v mieste a predstavuje reit@raci
k pozadovanym clem na zaklade spéatnej vazb{asova neohradenos modelu nam okrem neustaleho
spresiovania umo#uje aj vi-tom cykle proces podrobkomplexnej alebo parcidlnej zmene orientacie &tyiat

a prispdsobouvaho tak poziadavkam trhu.

Vstupna motivacia

Na vystave ITF (International Travel Fair) Slovakiatour 2007 v Bskive sme zastupcom
prezentovanych miest a regionov kladli otaz&usa aktivne zaoberaji marketingom. Prekvapil ndsgrne
maly paet pozitivnych odpovedli Nase zistenie ukazalo, Ze od r. 2003, kedy prbefskum uplatovania
marketingovych nastrojov v rozvoji regionov a mieStovenskej republiky (Padkova 2005), nedoSlo
k vyznamnému posunu. Ako uvadza autorka: zodpovedni pracovnici samospravnych krajov bsanili
myslienke marketingu na réznych drovniach komumgkaeemali zaujem komunikava tejto problematike,
snazili sa komunikaciu naci€linapr. len na narodny rozvojovy program.A dokonca predstavitelia
Nitrianského VUC uviedli ako dévod ich nezaujmutfake ,sa doteraz nad tym nik kompetentny nezaniyslel
(Paulitkova 2005, s. 99, 92).

Uvedené priklady jasne poukazuji na nizku informog o moznostiach a prinose marketingu pre
miesta. Na to aby mohlo ddjk jeho implementécii do miestnej praxe je potrelmgiator. Ten musi
schopny presveif relevantnych miestnych aktérov o prinose marketipge dané miesto a nasledne si
ich ziska& ako d’alSich aktérov—multiplikdtorov v navrhovanom prazeseho uUlohou je vzbudizaujem
a motivovad miestne osobnosti a elity, teda obligatérnych raktémarketingového procesu, k akceptacii
marketingového konceptu ako filozofie, zaloZzenejispeSnom dosahovani stanovenycliasigorostrednictvom
efektivnejSieho uspokojovania potrieb zdkaznikoesta ako ich konkurencia. Viadom na ich rozhodovacie
kompetencie na réznych Grovniach, nasledne vytvapiau s iniciatorom neformalnu ini¢ial skupinu, ktora
posudi synopsu marketingového planu. Vo vyslednoanketingovom plane, predstavuje synopsa planu prva
¢ad’, tzv. prefiad vysledkov. Jej zavemea podoba je vni dblezita, pretoZze v praxi pre d&nu manazZérov
a investorov, ktorym sa marketingové plany predidadpredstavuje mnoho krat jedidag’, ktort¢itaju. Preto
musi by’ tato sekcia spracovana tak, aby jasne predosti@aé prvky planu a presvédo informovala o jeho

potenciale a pravdepodobnosti Uspechu (Clementé, 20013, 115; Rumpel 2002, s. 77-78).

% Vinicialnej faze, t.j. na Gplnom datku predstavi iniciana skupina marketingovy plan, s predbeZnémymi krokmi,
ktoré nemusia presne zodpovedami stanovenej postupnosti v prezentovanom meadelamotnom procese moze by
ich pa‘et poda potreby rozSireny alebo zUzeny. Su determinovhagakterom ako aj mozndani prislusného miesta.
Mnohokrat prebieha viacerdnnosti naraz.

4 Za pozitivne sme nepovaZovali tie, ktoré chapatieting akaiinnog’ totoZzn( s reklamnou a propagiu dinnosou.
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Obrazok 1

Model procesu marketingu miesta

ZAVRSENIE o0.CYKLU

POCIATOK 2. CYKLU

ZAVRSENIE 1. CYKLU

POCIATOK PROCESU

(zdroj: vlastné spracovanie)




Postupnym pdsobenim multiplikatorov sa inktia skupina pretransformuje na riadiaci tim, v ktoro
by mali by zastUpeni miestni reprezentanti vSetkych relevatrekonomickych a spalenskych subjektov
a organizacii (Rumpel 2002, s. 77). V tejto etapebjgha cely rad stretnuti a diskusnych fér smeicu
k vytvoreniu novej siete ¥ahov, tzv. networking. Ciem networkingu je koordino¥asnahy o presadenie
spolainych zaujmov a ovplytovat’ tak ciele marketingového procesu. Aby sa elimitiokanfliktné situacie
medzi politickymi rivalmi, ekonomickymi konkurentama osobnymi nepriafeni je vhodné ustanoti
moderéatora — nestranného a nezavislého expertazmajmiest (FulZhdéller, Honert, Kendschek 199RRimpel
2002, s. 78). VZtadom na komplexndscharakteru podstaty marketingu miesta, je abseegfgertov na
suvisiace parcialne oblastilmi beZzna. Obvykle sa rieSi outsourcingom.

Vysledkom motivanej fazy je synopsa marketingového planu, ktoravjeasledujicich fazach
rozpracovavana a pred #8gnim prvého cyklu (pred samotnou realizaciou)spm@ea a primerane upravena do

podoby marketingového planu.

Situa¢na analyza

+Pred bojom pditaju virazi vo svojich hlavnych stanoch gkggm mnozstvom vplyvov.
Pred bojom péitaji porazeni vo svojich hlavnych stanoch s matymoZstvom vplyvov.
Pocitar’ s vékym mnozstvom vplyvov prindSaazistvo.
Pocitar’ s malym mnoZstvom vplyvov prinasa porazku.
O to viac to plati, k& sa nepéita vobec.
Ked’ sa pozriem len na to, vidinragstvo alebo porazku.”

Sun-¢’, 6 stor. ph(Bun-¢’, Sun Pin 2005, s.63; Smith 2000, str. 29).

Logickym paiatkom rieSenia problému je bezne jeho anamnézaripade marketingu miesta
podrobime miesto detailnej analyze, aby sme zighho aktualnu situaciu. Analyza situacie musi’ by
komplexna, mala by teda zaht' vSetko. Ako sme uz naztik v predchadzajicejéasti, zabezpenie
fundovanosti vysledkov analyz, s@sto rieSi outsorcingom, teda jej presunutim nareych Specialistov,

najcastejSie sukromné firmy.

a) marketingovy informé&ny systém

Zakladom kaZdej analyzy su data a informici&/zhladom na cyklicky charakter procesu
marketingového manazmentu je nevyhnutné marketiégoformécie nielen systematicky zhrorda¥a’, ale
ich aj uchovavg, analyzové a postupovia ich manazérom alebo inym zainteresovanym osobatrelfa
vybudovania tzv. marketingového inforémého systému vychadza z nevyhnutnosti pruzného ypmsinia
informacii v redlnontase a relevantnej podobe (J&mya, Vastikova 1999, s. 25-38). Jehdastlou by mal

byt aj analyticky marketingovy systém, zloZzeny zo iStakych proceddr a modelov, sldziacich k ziskaniu

® Ukézka je z knihy Umenie vojny, ktord pochadzieddeho z najlep$ictinskych vojenskych taktikov a stratégov, ktorého
myslienky dnes predstavuju klasiku nielen vo vgspelojenskom vycviku, ale aj pre mnohych marketijgfo manazérov
(Smith 2000, str. 29).

5 Udaj - zékladna forma poznatku, ktord sa stamgystuplna pri porovnani s inymi Gdajmi. Informaciakombinéacia
Udajov (Janekova, Vastikova 1999, s. 26).
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uzitoinych informacii z vyskumnych déat. Tvoria ho ,$tttké banky” a ,banky modelov® Udaje tvoriace

uvedeny marketingovy systém je moeépa’ z viacerych zdrojov:

- zo softvérovych inform@mych systémov (napr. KORWIN,RITHEM, OMIS, URBIS, ISOMI, ISFI, PTI), tzv.
stalych internych udajov;

- spracovanim stalych internych Gdajov, sliziadigadnorazovému vyuzitiu v okamihu potreby (napralsiza
financovania obci), ozdavané tiez ako interné ad hoc Udaje;

- zo sekundarneho vyskumu, teda zvn(tornych zdrofrganizacie, z predchadzajucich vyskumov
realizovanych organizéciou alebo z externych zdrggekundarny vyskum je tiez ozfmwany ako tzv.
»vyskum od stola");

- a z primarneho vyskumu, ziskavané priamo v te(@ae¢kova, Vastikova 1999, s. 26-29).

Praktickym vysledkom marketingového inforiného systému je spracovanie profilu miesta
(VaStikova, Jangkova 1999, s.31). Pri jeho koncipovani sa v prajtastejSie upldiuje tzv. schéma opisu
miesta, vychadzajlca z Hettnerovej schémy regi@agéografickej systematiky (blizSie Hettner 1932pra je
obohatend dalSie analyzy vyplyvajuce z trinitarnej koncepcigesta (hermeneuticka a kritickd analyza).
Z marketingového ladiska sa zameriavame na charakteristiku miestdopsetkym ako produktu, jeho
konkurencieschopnosti, postavenia na trhu a roxébjo potencialu. Okrem objektivnych tzv. ,tvrdyaidajov
je preto dolezité aj ziskavanie a rozbor informdcpercepcii miesta, ktorej noditei s subjektivnetazko

meraténé data, zname tiez ako ,makké" data (naprikladdankvalita zivota a pod.).

b) identita, zn@ka a imidz

Analyza hodnoty a potencidlu zfkg, sa stala v poslednom obdobi nepostrddaie s@as’ou
marketingového procesu. Pre mnohé firmy sa dokosteda vyznamnym strategickym aktivom, ktorého
Zivotnog’ moze by dlhSia ako samotny produkt. Dnes uzZ niet pochglprbces tvorby ziy, tzv. branding je
nevyhnutny aj vo wahu k miestam. N&astejSie ma podobu mena, slovného spojenia, zrsgkoholu, méze
byt stvarnend do podoby obrazu, hudobnej kompozidigmagne méze hy multimedidlnou kombinaciou
vSetkych uvedenych prvkov (Kotler, Armstrong 2084,396). Aplikovana na miesta, inkorporuje hmatade
a nehmatatmé hodnoty miesta, zazitky a giiby pre klienta. Slovami Mary LewisovejZnacka je aurou
nazorov a dakavani, ktora sa vinie okolo dit¢ho produktu (alebo sluzby) a robi ju tak reletveou a osobitou.
Pésobi idaleko za obla®u cisto fyzickej sféry aje z psychologickéhiadiska extrémne silnym prvkom.”
(Lewis 1991 in Smith 2000).

Takto Siroko koncipované vymedzenie evokuje predstaemeraténosti a nemoznosti evalvacie jej
Uspesnosti. Napriek tomu agentira Young&Rubicandz&dodnotenie ziky pod’a dvoch kritérii: znékovej
validity a zna&kového kalibru. Zn&kova validita znamena silna diferenciaciu dnamiesta od konkureémych
zna&iek, pri zoladneni séasnej relevantnej diferenciacie 2kg miesta. Potrebny kaliber dosahuje vtedy, ak je

dobre zndma na zdrojovych trhoch, kde poZivamphaeSpekt klientov (Kotler 2004, s. 85).

" Statisticka banka obsahuje $tatistické proced(mgpr. viacnasobnl regresnl analyzu), poméhajlceikova’ zavery
z dostupnych dat (Clemete 2004, s. 7).

8 Banka modelov je stbor prepojenych premennychezeptujicich ufity systém alebo proces (Clemente 2004, s. 7).
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Pochopenie procesov poznavania ckyaklientmi miesta tvori podstatu hodnoty Zkg. Pozname
nieka’ko modelov evalvacie hodnoty zfky. Napriklad agentlra Young& Rubicam predstaviiand Asset
Valuator (BAV) model, zaloZeny na vyskume 200 0p6teebyt&ov v 40 krajinach. Podstata BAV sfiea v 4
hlavnych zlozkach alebo pilieroch: diferenciacielevancia, Ucta a znalbgnaky. Professor Aaker nazera na
hodnotu zn&ky prostrednictvom piatich kategorii aktiv a pasiwisiacich so zrikou (ide o tzv. Aakerov
model): vernoé znake, znalog znaky, vnimana kvalita, asociacie spajajice sa sékmaa iné duSevné aktiva
(napriklad patenty, obchodné znamky a distfitéu va'ahy). Zinych modelov mozno eSte uviesapr.
BRANDZ model sily zn&ky spolanosti Millward Brown a WPP, zaloZzeny na BrandDynesrpyramide alebo
model rezonancie ziky. (Kotler, Kelller 2007, s. 316-319).

Samotny brandirfgmiesta je nerozltne spaty s jeho imidZzom a identitou. Stratégia &sawia identity
miesta, politika zn&ky a jej odraz v imidzi predstavuju navzajom prepd elementy, ktoré tvoria komplex
a nie je mozné ich vniniaoddelene. Méa dobre odkomunikovanu zéleu, znamenda pre miesto, Ze si halia
uvedomuju a prostrednictvom nej sa u nich vytvaistgl asociacie v slvislosti s predmetnym miestanalyza
a diferenciécia zrigek a ich vplyvu na vysledny imidz, tvori doélezippdklad pre naslednd segmentéciu trhu a
pripadni modifikaciu identity ako suboru charaldigki miesta marketingového produktu. Zikwa a ich imidz
umoziuju nielen identifikaciu miest, ale rovnako vypoe@d aj o vnimanej kvalite. Pre miesta je dolezité
definova, analyzovd a nasledne komunikovavoj imidz, pretoze ak tomu nebudul venowalezitl pozorna$
nie je vylitené, Ze sa o ich obraz postara niekto iny, gpezsilnejSi. A to uZz nejde o branding, ale naopak o
labeling (Horvath 2006, s. 86§0 nemusi nevyhnutne znameénprinos v podobe zvySovania atraktivity
Mizerna percepcia miesta mdze devaltbjeho imidz a méze ntad’alekosiahle konzekvencie na jeho budicu
prosperitu. Tieto negativne asociacie mbzu zredatkgravdepodobndsprichadzajdcich investicii, nardsi
aktivity obchodnych spolmosti a mézu matiez niivy efekt vo vz'ahu k péetnym skupindm navstevnikov, a
tym prehibit Gpadok miesta. Naopak rozvijanie percepcigkyandze zvrati klesajdci trend a vytvatizivna
pddu pre procesy obrodenia miesta (Trueman a ROl 2in Rainisto 2003, s. 76-77).

Identita miesta je vysledkom planovanych aktivitinci place marketingovych projektov na rozdiel od
imidZu ju povaZzujeme za objektivny stav vnimaniasta. Chapeme ju ako sumu charakteristik, ktorgndiasé
miesto odliSuje od inych. Predstavuje aktivax’ v ramci marketingového planovania, mozno ju ovbet.
Imidz ako vysledok marketingovej komunikéacie, ajepeocesov koincidencii, je procesom pasivnym. Aake
(2003, s. 60, 2003) ju prirovnava k miestu a hqvad Miestna identita je ako miesto/ddana aby bola
vnimana. Miestna identita je unikatny subor asoti@zna‘ujdcich miesto, ktoré manazment chce vytyori
alebo udrza Asoci4cie reprezentuji tép miesto znamené a nazige prigub pre navstevnikov vychadzajici
od miestnych institdcii."

ImidZ miesta na rozdiel od identitje siborom subjektivnych nazorov, idei a pocitderé majiudia

z miesta. Kazdy imidz reprezentuje simplifikaciwrosbkého mnozstva asociacii a parcialnych informaci

® Branding - proces alebo stratégia tvorby Zkpa

10 prikladom labelingu méZe Byfilm Hostel, kde mladi americki tvorcovia prirddBratislave a jej okoliu negativne
vnimanlu znéku semeniska pochybnych existencii, poyth gangov a doslova vrazednych podnikskigch skupin.
Samotny film bol nat@ny v Prahe. Autori filmu Bratislavu predtym nerigwf a neprekazal im ani fakt, Ze
sprostredkované informéacie o Slovensku su nedbedngh Paradoxne prave to prispelo k rozsiahlej akficky n&
nestojacej reklame inak podpriemerného filmu, nardkhorSenia vnimania obrazu nielen Bratislavy, ajecelého
Slovenska u potencialnych klientov, ktori film lridenemali moznasho konfrontovas realitou.
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suvisiacich s miestom. ...imidZ je jednoduch@migac ako dbvera... je osobnou percepciou midgtaa sa
mbze lisi od cloveka kiloveku.” (Kotler a kol. 1999, s 160,161, Kotler @l k2002, s. 229).

Z predchadzajucich charakteristik vyplyva, Ze idanzna&ka a imidz su vzdjomne zavislé elementy
produktu miesto. Rozdiel medzi nirsto vnimame len intuitivne. V nasledujucom obrdzleme sa pokausili
vyjadrit’ formovanie imidZu miesta prostrednictvom idensitgngky.

Model znazofiuje miesto ako odosield® informéacii, prostrednictvom marketingovej komutie (v
obrazku je znazornena Sipkami). V praxi sa vSak/hily planovany imidz stotdije s vysledkom. Dnes, &ge
konkurencia medzi miestami stale silnejSia, sa jébsiahnutie povazuje za skéi@ majstrovstvo a preto sa
¢orazcéastejSie miesta zveruju do ruk profesionalov. Vigsieimidz je cielene, ale tieZ necielene ovpilgvany
faktormi, ktoré sme v obrazku znazornili ako okolmiesta. VSetky vysielané informéacie prechadzaju
konkuregnym a komunik&nym Sumom, ktory ho modifikuje. A to je aj hlavngwbd pré&o je potrebna jeho

systematicka analyza.

Obrazok 2

Model formovania imidzu miesta prostrednictvom g znaky

MIESTO
OKOLIE
~ MIESTA
IMIDZ
IDEsEIt;I(—)IrTA individualna komunika¢ny
charakteristik ZNACKA P?é(;?][t)iga Sum
fiesta symbolické Rl
vyjadrenie
identity

(zdroj: vlastné spracovanie)

NajrozSirenejSim nastrojom pre vyskum aktualnehaim miesta je sémanticky diferencial, ktory
umozni odhati odchylky sdasného a Ziadaného imidzu. Tato metéda je zalaiazés’ovani percepcie miesta
na reprezentativnej vzorke respondentov a na zaktgmiimalizovaného suboru nimi navrhnutych kritérii
Vysledny imidz je potom stanoveny na zéklade spei@vania vysledkov a analyzou odchylok od priemeru.
V pripade malych odchylok hovorime o jednazmam a v opgnom pripade o rozptylenom imidzi. Aj Keéy sa
mohlo zd# prirodzené, Ze Usilie miest je v tomto pripademované smerom k dosiahnutiu jedndzmsti,

v praxi tomu takéasto nie je. Mnohé miesta davaju prednmzptylenému imidzu (Kotler 2001, s. 544-546).
Diverzita nazorov avnimania miesta mu poskytujgegpor na upldiovanie nediferenctaej alebo

diferencignej segmentmej stratégie, pred koncentreou.
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Existuju aj iné metdédy na meranie a vyhodnocovamiezu, ktoré mozno apliko¥ana miesta. Napr.
Stefko (2003, s. 79-93) okrem sémantického diféédmc uvadza viacfaktorovi metétu metddu
Parasuranamovej multidimenzionalnej analytickej ylam meranie znamosti. Pre zabespee relevantnosti
vysledkov je délezité vyuziva,co mozno najviac metéd merania imidZzu, kombirioel a objektivizovaich
vykonavanie“(Stefko 2003, s.79).

c¢) analyza konkurencieschoponosti miesta

~1empo zmien je tak rychle, Ze schopho®eni sa, sa dnes stava konku¢eou vyhodou“(Richard
Love, Hewlet-Packard, in Kotler 2004, s. 18). Uveyleitat naznéuje, Ze stasna dynamika rozvoja spdsobuje
enormny tlak na miesta a nuti ich tak prakticky stale sledoviasvoje okolie, s ciéom identifikova’ sitasnych
a potencialnych konkurentov. Pravdepodoltnée miesto bude Uspesné, zavisi nielen od titeho obchodna
sila zodpovedéa poziadavkam trhu, ale aj od téhbyude vé&Sia nez je sila jeho konkurentov. ¥ign schopnas
nieco vykona nepostauje. NajuspesnejSie miesta totiz dokdzu vytwaedlhodobo udrziava vysoku
spotrebitéska hodnotu. (Kotler 2001, s. 90). V situécii,dkge miesto UspeSné&asto dochadza k tomu, ze
prestava mysli¢ na to, ako by mohld’alej svoju poziciu na trhu zlepSavalato konkure#na myopia vedie
k tomu, Ze miesto nevidi latentnych konkurentovmdze mé na miesto v kongom dosledku ziujuci dopad.
Theodore Levitt to vyjadril slovami;,Ak je myslenie intelektualnou odozvou na probléggntom absencia
problému vedie k absencii mysleni@t Kermally 2006, s. 30).

Analyzova® konkurencieschopnés miesta znamena porovndvaju s ostatnymi miestami na
relevantnom trhu. Ak vezmeme do Gvahy podstatu tani@iso produktu zv&a s vysokym stumm heterogenity,
ktoré klient nevnima ako segregovany komplex shuzeinfraStruktary, ale ako celok, potom rozbor
konkurencieschopnosti miesta treba clfagidr ako subor parcidlnych analyz subproduktowrétho tvoria.
Kotler (2001, s. 227) odpota sledové u konkurentov ich podiel na dievom trhu, ich povedomie
u zakaznikov a diibenos. Vzhadom na uz uvedené skémmsti, je vyislenie celkového podielu miesta na
trhu takmer nemozné. Isti moziids/ predstavovalo spriemerovanie pozicii v ramgnglivych subproduktov,
ale vypovedna hodnota takéhoto ukazokeatge dog diskutabilnd. Na hodnotenie efektivnosti procesov
prebiehajdcich v ramci miest je mozné paugiobalne miery efektivnosti. Ich prinosom je presitkym to, Ze
hodnotia efektivnasglobalne a to tak z aspektu vstupov ako aj vystupievyhodou je, Ze ich mozno potizZi
iba na tie subprodukty, ktorych input/output veki@nyislitelny*®. Kotlerove odporéanie mozno véak dobre
aplikova’ na parcidlnetasti megaproduktu, napr. na turisticky produkt,estény produkt, obytny produkt,

socialny produkt, vzdelavaci a kultdrny produkt’.aKotler d’alej tvrdi, ze so zvySujdcim sa povedomim

11 vysledkom dotaznikového vyskum je priradéisélina hodnota vyjadrujlica hodnotu imidZzu v konkimem prostredi
(Stefko 2003, s. 87).

12 Je zaloZena na dotaznikoch ako dosh dat alebo na riadenych, Standardizovanych reahmch. Vystupom méze by
sustava dvojdimenzionalnych grafov pozicii miested/g rozlicnych posudzovanych viastnosti. Tato metdda oz
analyzu pozicie miesta vorahu ku konkurentom, posudzovanim parcialnych dwigistnosti (Stefko a kol. eds. 2003, s.
88-90).

13 Metodika DEA modelov (Data envelopment analysisnalyza datovych obalov) v ramci globalnych mieshteckej
efektivnosti, je zalozena na aplikacii matematiokplbgramovania a uméaje vypd@itar relativnu efektivnasvSetkych
hodnotenych miest v zmysle producentodisiite/nych statkov. Identifikuje najinejSie jednotky v mieste a zaréve
potencial pre zlepSenie. Tato technika sa stalémvepopularnou pri vypéte technickej efektivnosti, pretoze pomerne
jednoduchym spdsobom unioje zolfadni’ transformaciu viacerych vstupov na viacero vyswige neparametricka,
nevyZzaduje ceny vstupov a nie je potrebné vopréidoder typ spravania sa producenta (maximalizacia zisiasp.
minimalizacia nakladov) (Fandel 2006).

203



a oldbenosou firiem, zakonite stdpa aj ich podiel na trhieda dochadza k zvySovaniu rentability. Pre miesta

to znamena4, Ze vylepSovanie ich imidZu prispiezay§ovaniu tempa rozvoja, teda konkurencieschopnost
Sledovanie a analyzovanie inych miest je relevamtiglen vo vrfahu k potencidlnemu riziku

hroziacemu zo strany konkurencie a mozného ohrazérh pozicie na niektorych trhoch, ale aj kvdli

inSpirovaniu sa od tych najlepSich a naslednej esneh napodobiiia pripadne aj pred’. Tato metdda tzv.

.porovnania sa s najlepSimi“ je ozfwand ako benchmarking. Ide o akysi barometer mielsbdnotiaci

efektivno$ vyuzivania zdrojov miesta pri poskytovani kvaliynodnoty pre klienta (Palatkova 2005, s. 110).

Cielom benchmarkingu je sleddyaako to robia ti najlepSi a rabto eSte lepSie (Kotler 2001, s. 228).

V literatdre i v praxi sa argument priliSnej odb&ti vychodzich podmienokasto pouziva na zddvodnenie

odmietnutia benchmaringu. Pri jeho aplikacii vSajde o presné kopirovanie, ale skér’adanie pouzitych

praktik, ktoré st lepSie ako dopdsjgouzivané. Ako hovori jeden z manazérov Motorgljim d'alej od nasej

spola‘nosti najdeme vynikajacu firmu, tym lepSie pre ndgadame tychcéo vedia urobi niektoré veci

vynikajucim spdsobom, ale nemusia td bgSi konkurenti(Kotler 2001, s. 228).

Cely proces aplikacie benchmarkingu v praxi by snadli zhrn&@ do nasledovnych krokov:

stanovenie cigového subproduktu a identifikacia premennych, kimréa v ramci neho sledované;

najdenie najlepSich miest;

evalvacia vykonnosti v sledovanej oblasti;

identifikacia a analyza diferenciacii v aktivitdghpostupoch;

optimalizacia a modifikacia vhodnych aktivit a pgstv na podmienky miesta;

2 T o

implementécia navrhnutych opatreni a sledovanié€idaimosti
(upravené pokh Kotlera 2001, s. 228).

Okrem samotného odhalenia silnych a slabych strammikurencie je tiez dblezité zigtiaké su
predpoklady, ze konkurencia ich ndlezite vnima. kiieg2 miesta totiz napriklad mézu nadobudini
presvedenie, Ze ich produkt plne reSpektuje potreby idkazaikov (obyvatiov, investorov, turistov a pod.) aj
ked’ v skut@nosti sa toto ich presvéenie nezaklada na vysledkoch marketingového priaskwale len na ich
falo$nej predstave, vychadzajlcej z nespravnehodnydtenia istych signaldt Teda ak sa konkur&né miesto
riadi faloSnymi predstavami, mozno to ffadKotlera (2001, s. 228) povazadvea konkuretind vyhodu.

Vysledkom analyzy konkurencie nemusitbyevyhnutne snaha o posilnenie trhovej pozicie tmies
a oslabenie konkurentov. V pripade miest jémiebezna spolupraca, vyuzivajuca konkdrenvyhody miesta
(Bernatova, Vaova 2000, s. 28).

Podobne ako v predchadzajlcitdstiach aj tu je potrebné zdérazptrebu budovania informaého
systému. Mal by b systematicky ddipany informaciami o konkurénych miestach, teda o ich stratégiach,
cieloch, silnych a slabych strankach. Ich analyza biamaestam poslUZina nasledni prognézu postupov a
reakcii relevantnych konkurentov a nasledné prigpésie vlastnych cfev a stratégii tak, aby bolo riziko ich

ohrozenia zo strany konkurencie minimalne.

14 Napriklad ak poklesne navtevrigeestského kupaliska, nemusi to nevyhnutne znamezaujem o sluzby ako také,
chyba mdze bynapriklad v zlej organizacii sluzieb. Tuto situdcidsledne moéze vyrkionkuredné miesto tak, Ze postavi
rovnaké kupalisko s takou organizaciou sluzielrdkbude prispdsobena potrebam klientéim si zabezp#é Uspech.
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d) analyza SWOT

Po zhromazdeni a analyze ,tvrdych* a ,makkych* @dajvypovedajucich o $asnom profile a
marketingovej situacii miesta, prichadza na radlyaaasuvislosti, tzv. SWOT analyza. Je povaZzovaaa z
zakladny nastroj situmej analyzy, sliziaci ako zaklad pre vypracovaniatégie a vlastnych rozvojovych
programov a V literatdre je dobre rozpracovana. ioju tiez povazowaza fundament implikujici nasledné
zodpovedanie otazok: kde sa miesto nachadza tdtamameruje v budicnosti (Vastikova, Jkoea 1999).
So zvysSujlcou sa heterogenitou miesta ako markatétyp produktu, zwajne vznika potreba vypracovania
parcidlnych SWOT analyz (pre kazdy trh osobitnépré si v zavere analytickeépsti podrobené syntéze v
podobe komplexnej SWOT analyzy.

Samotny postup by sme mohli zhtrdb troch krokov (Jar&ova, Vastikova 1999):

1. vymedzenie miesta
2. analyza vnatornych faktorov — silné a slabé stramigsta
e prirodné pomery
« demografia
e ekonomika
* infraStruktara
e podnikatdéské prostredie
3. analyza externych faktorov miesta — prilezitostrezby
« mikroprostredie
e makroprostredie.

V pripade, Ze miesto predstavuje Uzemno-adminigirat jednotku, je potrebné podrébBEWOT
analyze aj jeho organizau Struktiru a kvalifikaciu administrativy. Analypaofilu miesta a hlavnycbinitel'ov
umoziuje okrem definovania aktudlnej situacie (vrataiteysh a slabych stranok, prilezitosti a hroziehy),
retrospektivny pdfad na vyvoj miestato je nesmierne délezité pre nasledné prognézovameéceho vyvoja
(Janekova, Vastikova 1999).

Potreba marketingového infordr@ho systému je zrejma aj pri koncipovani SWOT yayalV tomto
pripade je dbvodom sledovanie vyvojovych trendowe praslednd identifikaciu prilezitosti a hrozieb.
Marketingové prilezitosti mdéZzeme posudzvaadiska ich ptiazlivosti a pravdepodobnosti Uspechu a
ohrozenia z fadiska zavaznosti a pravdepodobnosti ich vyskytu.

Pri vypracovavani SWOT analyzy je potrebné pritdiacha relativno$ vyznamu jednotlivych
charakteristik, vo wahu ku konkrétnemu dia, ktory nou sledujeme. Ako uvadzaju autorky Bernatova
a Vaiova (2000, s. 26, 27), titA charakteristika moze Bytotiz z jedného aspektu silnou, z iného slabou
strankou (napr. vyskyt chraneného krasového Uzendide by z Hadiska rozvoja cestovného ruchu silnou
strankou, ale pre rozSirenfazby vapenca, alebo dobudovanie dopravnej infresiry to méze predstavova
slabinu). V principe na silnych strdnkach moznotgas stratégiudalSieho rozvoja v pripade, Ze nie su
eliminovaténé slabymi strdnkantii ohrozeniami, u ktorych nie je tendencia moznélst@nenia alebo aspo

zoslabenia ich vplyvu.
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€) segmentacia

Vzhladom na s€asny vysoky stupekonkurencie medzi miestami, su tietéoraz v&Sej miere nutené
prechadzé od hromadného k tzv. cielenému marketingu, zalodema divergentnej marketingovej stratégii
(ozna&ovanej tiez STP stratégia), teda na trhovej segiménZnamena to, Zze miesto identifikuje vyznamné
trhové segmenty, rozhoduje sa medzi nimi a vyhierktoré su z jeho pdhdu najvyhodnejSie. Pre kazdy z nich
stanovi odliSny marketingovy pristup (Koudelka 200%ieleny marketing prebieha vtroch na seba
nadvézujlcich etapach: segmentacia — targetingsitigming (obrazok 3§ (Dziekaiski, Kozielski 20086, s. 165;
Koudelka 2005, s.11-12; Kotler 2001, s. 255).

V literatdre sa stretivame s troma vzajomne pregaje interpretaciami pojmu segmetacia trhu —
market segmentation: segmentacia ako stav, aki¢giazale aj proces. Segmetacia ako stav predstpalfad
naclenitog’ trhu z adiska stupa diferenciacie spotrebltev. Trh sa posudzuje Zddiska existujiceho gtu
segmentov. Skiimam ide o trh homogénny alebo v pripadd'mé vysokej segmentécie o trh fragmentovany.
Segmentéciu vSak mozno chépasirSom vyzname slova aj ako stratégiu zaloZzem8egmetacii trhu. V tomto
pripade sa jej obsah stotnge s cielenym marketingom. Napokon dzgtejSie je segmentacia trhu chapana ako
proces, v zmysle poznavania trhovych segmentoiprokn sa snazime néjsodkry’ podstatné diferenciacie
medzi spotrebifiémi, zakaznikmi miesta. Teda zmyslom procesu seginEnje poznanie realnych trhovych

segmentov, ktoré slizia ako zaklad fedSie strategické rozhodovanie (Koudelka 20055%. 1

Obrazok 3

Priebeh cieleného marketingu.

SEGMENTACIA TARGETING POSITIONIG

VYMEDZENIE DANEHO TRHU EVALVACIA ATRAKTIVITY DOKUMENTACIA VYHOD P RODUKTU
ODKRYTYCH SEGMENTOV

ZAPOJENIE VYZNAMNYCH KRITERIi ROZHODNUTIE O POZADOVANEJ
SELEKCIA CIE LOVEHO SEGMENTU / PREDSTAVE
CIELOVYCH SEGMETOV

ODKRYTIE SEGMENTOV
ANALYZA DIFERENCIACIE POZICIE

ROZVOJ PROFILU SEGMENTU
PROJEKTOVANIE DIFERENCIACIE

REALIZACIA
(Zdroj: upravené poth Koudelku 2005, s. 11; Kotlera 2001, s. 255;

Dziekaského, Kozielského 2006, s. 165; Morrisona 1995ailatRova 2006, s. 107)

15V tejto faze marketingového cyklu sa spéja taklydicka ako koncefna cinnos’. Z vedeného dévodu sa targetenigu
a positioningu budeme viac vendwanasledujiucej subkapitole 2.2.3.2.
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Ako poznamenava Kotler (2004, s. 333) neexistugaity jednoznény spbsob ako segmentovahy.
Marketingovi pracovnici musigasto vyskisarézne segmentaé metédy i uz samostatne alebo v réznych
kombinaciach aby naSli ten najlepsi uhol feddu na Struktdru trhu. V pripade miest, komplikastin
segmentacie narasta priamo Umerne zvySujucemuwpiusheterogenity produktu. Preto je pomerne obtiazne
najs’ nejaky univerzalne pouzitey systém kritérii. N&pstejSie sa v literatdre objavuje klasifikacia dach
zakladnych skupin: kritérid geografické, demogiaficpsychografické, eventuélne behavioralne (KQ21e04;
Palatkova 2006; Blazkova 2005; Misiura 2006; Fassévkova 2003). Koudelka (2005) rofde segmentmé

kritéria nasledovne (talka 4):

Tabu’ka 4

Segmenténé kritéria.

V' YMEDZUJUCE SEGMENTA CNE KRITERIA POPISNE SEGMENTACNE KRITERIA

PRICINNE KRITERIA TRADI CNE NETRADI CNE
VYMEDZUJUCE VYUZITIA SEGMENTACNE (PSYCHOGRAFICKB

KRITERIA PREMENNE POPISNE PREMENNE

- UZIVATELSKY STATUS
- DOVODY UZIVANIA - MIERA VYUZITIA - DEMOGRAFICKE - SOCIALNY STATUS
- OCAKAVANA HODNOTA | - VERNOSI - ETNOGRAFICKE - ZIVOTNY STYL

- VNIMANA HODNOTA - DIFUZNY PROCES - FYZIOGRAFICKE - OSOBNOE

- PRILEZITOST - ROZHODOVACIE KONTINUUM - GEOGRAFICKE

- POSTOJE - SPOSOB VYUZITIA

(Zdroj: spracované podfa Koudelku 2005, s. 33 - 105)

DetailnejSiu charakteristiku jednotlivych kritégbnukaju prace: Koudelka (2005), Kotler (1999, 2001
2002, 2004)Dad’o a kol. (2006), Misiura (2006); Palatkova (200Bjazkova (2005), Foret, Stavkova (2003),
Dziekaiski, Kozielski (2006). Vymedzenie uvedenych kritéle potrebné chapalen orienténe, pretoze
skupiny kritérii, tak tradiné ako aj netradné sa navzajom démji a v mnohych smeroch aj prelinaju. Toto
¢lenenie je vysledkom genézy procesu segmentacipriNestipili do segmentaych Uvah kritéri4, ktoré dnes
ozna&ujeme ako tradné, no postupne Zali vykazova sklon zahrnti do rovnakej kategérie i ¥mi odliSne sa
prejavujlce skupiny. Preto sa priblizne od r. 1986inaji v marketingovej segmentéacii ugilata’ nové -
netradéné koncepty tzv. psychografickej segmentacie (Ktkad2005, s. 61).

Aby segmentécia splnila poZadovany efekt, mal bgledlnom pripade kazdy segmentisp isté
kritéria (tiez Smith 2000, s. 31; Kotler, Armstro8§04, s. 351Dad'o a kol. 2006, s 238): kvantifikovdteos’
(verkos” a profily jednotlivych segmentov musiatbynerat&né), stabilita, prognozovdieos’, skimaténog’,
dostaténd vekos’, pristup (moznas aplikacie Specidlne cielenych komunika-distribinych kanélov a

izolovania od ostatnych segmentov), identifikoVatet’ (pojmova rozliSittnog’ a diverzita reakcii na rozdielne
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marketingové mixy a programy), ovladites’ (vymedzené segmenty musi tbyniesto redlne schopné
obsluhovd).

V praxi je mozné pdh Koudelku (2005) k segmentacii pristuptvatuitivne alebo systematicky
(obrazok 5)._Intuitivny pristupe zalozeny na dlhodobej skisenosti a pésobenidanam trhu. Segmeriaé
Uvahy sa odohravaju akoby samozrejme, niekedy gfiditme v rovine podvedomia. Samotné rozhodovanie
o vhodnosti orientéacie je vSak vedomé. Okrem ,miamkeve] intuicie“ sa v praxtasto pouziva aj tzv. ,test
marketing“, pri ktorom akoby sme odkryvali segmengyzaklade metddy pokus — omyl. Tato metéda méze b
uzitotna pri odh@ovani nepresnosti v segmentécii a jej postupnorekiefiovani. Jej limity su dané jej
vychodiskami a rdAmcami, pretoZze uvazované su lenfaktory, ktoré naSa sklserioa intuicia zachytila.
V tomto smere mbze systematicky pristoghali’ aj d’alSie existujice potencialne zdroje diferenciadiiut
Postupova mbézeme deduktivne alebo induktivne. Deduktivnaneggaciavyuziva systematicky pdéhd na

segmenté&né postupy inych. Vyhoda sgiza v pomerne rychlom objaveni djadlivych kritérii, ale zarovenas
pripravuje o moznasziska konkureni vyhodu vysSieho stiip, zalozend na schopnosti lepSieho, tesnejSieho
a (innejsieho oslovenia daného triitasto prave tento aspekt indikuje zapojenie viastniilia pre poznanie

relevantnych trhovych segmentov. Pri induktivnejgreentacii teda volime vlastné vymedzujice

premenné, konfrontujeme ich s premennymi popisng@reledujeme vazby medzi vymedzujacimi kritériami.

V ramci nej eSte existuji dve mozné cesty: a pagobst hoc (resp. posteriori). A priori segmemtaciamena,

Ze o priradeni k trhovym segmentom bude rozhotige@na vopred stanovena segmeénéapremenna. To ako

sa spotrebitelia vtomto kritériu liSia, prediuich prislusno$ k segmentu, teda vopred je znamy charakter

daného segmentu. V pripade post hoc segmentéeige mozné zUzenie segmemaého zaberu. Snazime sa
preto systematicky preverovaryznamnos vazieb vSetkych segmefitgych premennych. Ret a orientacia
segmentov sa objavuju az ako vysledok analyzy migka segmentamych dat. Pri oboch segmentaciach

mdzeme postupovanapred”- forward alebo ,spatne” - backward. Rniviard segmentacje segmentma baza

zalozend vyltne alebo prevazne na kritériach postihujacictatizspotrebitéov k danej kategérii produktu. Pri

.spatnej* alebo_backward segmentaciilkryvame segmenty na zaklade popisnych premenaycésledne

preverujemei odhalené segmenty su vnatorne homogénne (spraémeazaklade Koudelka 2005).
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Obrazok 5

Zakladné pristupy k segmentacii trhu

PROCES SEGMENTACIE TRHU

INTUITIVNY SYSTEMATICKY
PRISTUP PRISTUP
METODA SKUSENOST DEDUKTl\{NA INDUKTIV!\IA
POKUS - OMYL SEGMENTACIA SEGMENTACIA
A PRIORI M
HOC

(zdroj: Koudelka 2005, s. 109, 115)

Po identifikovani a vypracovani profilov jednotlaly segmentov mozno pristfipku koncegnej faze

cieleného marketingu, k targetingu a napokon ajditningu.

Koncipovanie ci#ov a stanovenie marketingovej stratégie

Vitazné vojsko musi najprv vediko dosiahne ¥é&zstvo, az potom sa pasdo bitky.
Porazené vojsko sa najprv péslo boja a az potonvada spdsob ako z@izi....
Dobry vodca najprv zaujme postavenie, v ktorom rienby’ porazeny,
ale zarové dbé o to, aby nestratil prilezitok virazstvu.
Sun-c’, 6 stor. p.n.l. (Sun-c”’, Sun Pin®G0 76, 77).

Ako naznguje citat, uz v 6. stotd. p.n.l. bolo zndme, Ze stanovenielaiea stratégie je zakladom
kazdého Uspechu. Zianie je nk neobvyklé, Ze v siasnom vyspelom svete stale absentuje strategickéenig.
Dnesné globalne prostredie vyZaduje od miest jesneipova viziu a smer, ktorym sa chdialej uberd, ak sa
chcu presadi v silnejucom konkuremom prostredi (Mallya 2007, s. 16). Zakladom panevenie UspesSnej
stratégie je podrobna a systematickd analyza, kid@oveda na dve fundamentalne otazkge sa miesto
nachadza teraza ako sa tam dostaloRasledna komparéacia celého spektra Gdajov a idoiinmam odhali
trendy, ktoré je potrebné ztddnt’ pri stanovovani marketingového kae Podstata koncépo-strategickej fazy
by sa dala stitne zhrni do dvoch otdzokkam sa chce miesto dostabuduicnostia ako to uskuténis?

Komplikovano$ a nejednoznmog’ produktu miesta determinuje mozné diferenciécipotiadania
jednotlivych aktivit v ramci marketingového procedrikladom méze hy segmentéacia, ktora je niekedy
v literatUre stag’ou koncepnej fazy, pretoze st v ramci nej inkorporované okimalytickych aj koncemé
¢innosti. Hlavnym faktorom posuvajicim jeho pozigimarketingovom procese do roviny konéegj je SirSi

pristup k chapaniu jej podstaty, ako stratégiezailej na segmentacii trhu. Prikééme sa k nazoru, ze ide skér
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o analyticky proces, ktory je fundamentom STP éi&, z toho dévodu sme ho zaradili do predosisj &klu.

a) targeting

Kym segmentacia trhu ma votiahu k jej kreovaniu samotnym miestom potencialnsaurcovatény
charakter, k procesu targetingu a naslednému pogigiu je potrebné pristupaakér participativno-kreativne.
Podstatou ,trhového zacielenia“ je rozhodnutie taigs ktoré z odkrytych segmentov je vhodné sa winig.
ktoré z nich sa stanu ¢em jehodalSieho marketingového snazenia. Samotny processpza z evalvaej
fazy a fazy selektivnej.

Pod’a Kotlera (2004) by hodnotenie potencialu trhovgggmentov malo byovplyviiované troma
trhovymi faktormi: v&€kos’'ou segmentu a jeho rastom, Strukturdlnou atra&tivéiegmentu, zdrojmi a ¢imi
miesta. Koudelka (2005) pripomina, Ze pred samotwjimerom je vhodné vyjashisi kritéria hodnotenia
vhodnosti a atraktivity pre marketingové zamerakigsledkom evalvénej fazy je jasna predstava o vhodnych,
resp. potencialne dievych segmentoch trhu miesta. Podstatu selekcipechd ako deciziu o pte cidovych
segmentov, ktoré chce miesto obsluhbvaymi slovami, vébu vhodnej segmentaej stratégie. V zasade su

mozné tri alternativy: koncentnad, diferenciéna a nediferenctmd segmentma stratégia (obrazok 6).

Obrazok 6
Segmenténé stratégie pokrytia trhu

SEGMENTACNA STRATEGIA -

PRISTUP:
K CELEMU TRHU K SPECIFICKEMU SEGMENTU
A 4 y A 4
NEUVAZUJEME UVAZUJEME POLITIKA
O SEGMENTACII O SEGMENTACII SEGMENTACIE
NEDIFERENCOVANY DIFERENCOVANY KONCENTROVANY
MARKETING MARKETING MARKETING
v \ 4 v
MARKETINGOVY MIX MARKETINGOVY
MIX 1 MIX
\ 4 \ 4 y
S S
E E
G G
M M
TRH E E
N N
T T
1 1

(upravené poth Ashwort, Voogd 1990, s.49; Kotler, Armstrong 2004)
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Vorlbou nediferencienej segmentaej stratégie alebo masovétichromadného marketingu, sa miesto
rozhodne postupovajednotne vo weahu kcelému trhu. Pri tejto stratégii sa ignorupkdiely medzi
potencialnych zékaznikov. Prakticky to znamenausikoncentraciu miesta na ovphwvanie pozitivneho
imidzu. Tato metdda jednotnej segmenig stratégiecasto vedie k problémom s konkurencieschopoos
a preto je v stasnosti¢asto podrobovana kritike. Nedokaze totiz tak dopriepdsohi ponuku existujucim
diferenciaciam segmentov ako diferencovany a kamoeany marketing. Diferencovand segmeéntastratégia
sa zameriava na viac €@vych segmentov, ktorym prispdsobuje ponuku. Ned@uoje vSak pomerne vysoka
nakladovos na r6zne variacie produktu. Vyvoj separatnych ratingovych programov pre jednotlivé segmenty
vyZzaduje zvlastny marketingovy vyskum, prognoézualgzy a plany na ich komunikal podporu. Z tohto
dovodu jecasto uprednosbvana tzv. stratégia koncentracie na vybrany segndemikrosegment. Hlavne
v pripade, k& miesto disponuje obmedzenymi zdrojmi, je lepSina& sa na ziskanie Vkého trhového
podielu v jednom alebo v nieKigych trhovych segmentoch, ako sa sUstradi ziskanie malého podielu na
velkom trhu. Koncentrovany marketing predstavuje vgpiki spdsob ako m6zu aj malé miestalkest’ou
a zdrojmi) ziské pevnu poziciu oproti ich ¥&im a bohatSim konkurentom. No ani tato stratéigigenbez rizik.
Potencialnym problémom mézetbgmena segmentu alebo vstup silnejSiclidwana cidovy trh. Ako rieSenie
sa nuka primerana diverzifikacia réznych trhovyegreentov (spracované pdadKotlera 2004, s. 352-356;
Ashworta, Voogha 1990, s. 48-50).

Vyber vhodnej segmentaej stratégie zavisi od mnohych faktorov, no préétkym od finatinych
zdrojov, ktoré méa miesto k dispozicii. Priebeh mdtvania jetasto pozné&eny spormi a to nielen kvdli decizii
na koho sa zamefaale predovSetkym pre stym sUvisiace otdzo? apreco? Pri adani najlepSieho
rieSenia a mozného konsenzu sa vyuzivaju mnohédmeko napriklad brainstorming, mediécia, moderadia
V Gvode kapitoly sme naztidi, Ze targeting je skér proces participativnoddfeny a preto je délezité, aby
koneiné rozhodnutie reSpektovalo aj realne potrebyoeich skupin. V tejto faze dochadza k prepojeniu
a harmonizéacii parcidlnych diev do podoby vSeobecne akceptovanej vizie rozvagstmm Ako upozaiuje
Rumpel (2002), vizia ako indikativny ramec rozvappolitiky miesta, by nemala BywSeobecna, frazovita, ale
konkrétna a zrozumited. Dodéava, Ze pri jej koncipovani je trebatma paméti, Ze k jej naplneniu dochadza
prostrednictvom realizacie stanovenychl'eie zainteresovanych stran dopytu [oeé skupiny), usilujacich
o0 uspokojenie svojich diferencovanych potrieb arsponuky snaziacich sa 0 maximalizovanie ziskpr{pade
sukromnopodnikatiskych aktérov) a maximalizaciu Gzitkov (v pripad=einého sektoru) (Rumpel 2002, str.
80).

b) positioning

Po vybere vhodného dievého trhu je potrebné ,oznarhitrhu svoju poziciu. Tento proces akym su
u kone&nych zékaznikov definované kam& atribGty marketingového produktu — miesto, kta@aujima
v mysliach zakaznikov v porovnani s konkwmymi miestami, je ozr@vany ako positioning (Kotler,
Armstrong 2004, s. 359). Trhova pozicia teda nalryj@e redlne vlastnosti produktu miesta, ale to gko
vnimany jeho klientami. Slovami Morrisona (Morris@895 in Palatkova 2006, s. 106) je positioning:tg, ¢o

dokazete urobi s mygou zakaznika V procese positioningu miesto skima ako je jgivodukt vnimany
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v kontexte réznych atribGtov na zaklade kompar&ck®nkurenciou. Efektivnym nastrojom je viacrozndern
Skalovanie, vystupom ktorého je p&za mapa, ktord znazare vz'ah ku konkuretnym produktom alebo
idedlu, jeho podobnési odlisnos’ (Dad’o a kol. 2006, str. 241). Na zaklade ziskanychrinfii prijme miesto
rozhodnutie o aktualnej trhovej pozicitHe vhodné udrziawakontinuum alebo je nevyhnutna zmena.
Zakladnym znakom produktu miesta vymedzujucim jgpecificki poziciu je odliSnds Mala by by
definovana tak, aby dala jasni odpdvea otdzku pr& by mal zakaznik zvaliprave ponuku toho-ktorého

miesta, respsim je lepsia ako konkuréna. Podla Myersa(1996 inDad’o a kol. 2006, s. 245) ju mozno postavi

na autentickom alebo neautentickom odliSeni. Aidkét odliSenieje zalozené na parametroch produktu
(subproduktu). Jeho vyhodou je jednozma interpretacia vysledkov a nasledifahSie formulovanie
rozhodnutia. Nevyhodou stasté nepresnosti a nekomplexi@a®znamu vlastnosti produktu, prostrednictvom

ktorych ho vnimaju jednotlivi klienti. NeautentickdlliSnos je zaloZzend na hodnoteni produktu ako celku,

zalozenom na imidzi, forme ponuky, cene ardznygych prvkoch marketingového mixu. Vyhodou tohto
pristupu je, Ze hodnotenie nie je ovplyvnené suhjedu selekcie atribltov. Ako komplikacia sa vSgi
odhalenie tych vlastnosti, na zaklade ktorych jedpkt miesta posudzovany zo strany klientov, ktorjgm
ureny. Napokon, nemozno tiez vyl@ situainy aspekt pri vibe a vnimani kritérii (aktualnjtanok v novinach
a pod.).

Proces umiesibvania produktu miesta na trhu zhrnul Morison (189®alatkova 2006, s. 106) do tzv.
piatich ,D*:

»documenting dokumentécia vyhod produktu;

»deciding, rozhodnutie o predstave, ktor(i chce miesto witvo potencialnych zakaznikov;

»differentiating, analyza diferenciacie pozicie vot@hu k pozicii konkuremych produktov;

»desigr, vlastné projektovanie diferenciacie produktgriva marketingového mixu;
- ,delivering’, naplnenie Bubov.

V procese positioningu rieSi miesto aj otazku rbzsdiferenciacie, ktora treba zvaliCi profilovar
produkt na jednom dominantnom charakteristickone gtebo na zaklade viacerych. V prospech tzv. AP
unikatnej marketingovej propozicie uricque marketing propositipn hovori predovSetkym I'ahSia
zapamatafmos’, aktualna predovsetkym dnesdkg trh presyteny informaciami a stava sa tak preomych
nepreffadny. No v situécii, k& pri stratégii positioningu vyuziva viac miest raky atribut je nevyhnutné
pristipt’ k druhej alternative a profilovaprodukt na zaklade viacerych charakteristickyclkowy (Kotler,
Armstrong 2004, s. 362-363; Palatkova 2006, s).108

Na to aby mala diferenciacia zmysel, je potrebng cliarakteristicky rys, odliSnégproduktu miesta
(rysy, odlidnosti) sfhal nasledovné vlastnosti:

- dblezitos — aby prinasal hodnotu;

- typickog — aby bol jedinény a neponukala ho (alebo len v obmedzenej mienekikrencia;
- vynima@nos’ — mal by by lepSi ako ostatné produkty, prevysStgtandard na trhu;

- Ziadanos — zékaznik to chce a vnima, j&emy pre neho;

- déveryhodnas— postaveny na faktoch;

- zretdhog’—Tahko viditény a komunikovatény;

18 UMP - jedineéné, neopakovataé a konkuretnymi miestami nenapodohiteé predpoklady marketingu miesta, ktoré
moézu predstavovaddGcova konkuretn vyhodu miesta (Palatkova 2006, s. 108).
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- nenapodobitthos’ — konkurencia ho nembze napodabni

- dosiahnuténos’ — mala by existovarealna moznasziskania;

- ziskovos, resp. z hadiska verejného sektoru schopthosaximalneho Gzitku.
(Upravené poth Dad'o a kol. 2006, s. 245 a Kotler, Armstrong 200863).

VysSie uvedené indikuje nieRko moznych pristupov k positioningu miesta, kt@érjozné navzajom
kombinova’ (Seaton, Bennett 1996, s.114). Positioningladbm ku ciovému trhu, cengi kvalite, forme
produktu a konkurencii.

Aj ked’ problematika positioningu je v literatire dobrepracovand, stale predstavuje pre miesta
velkd vyzvu. Jednotlivé miesta sa neustale snazi&diodivoje produkty od konkurentov a ponukaji staleénov
sluzby, zaruky, zvlastne bonusy a pod., aby s&qd8ié upitali a viac uspokojili rastlicu n&ros’ potencialnych
klientov. Dnes uz nestama’ vypracovanu jasnud stratégiu umiastania, je potrebné ju agihne prezentoua
Okrem uz spomenutych slvisiacich aspektov tvorbgntitly a formovania imidzu je zTlhdiska tvorby

a implementéacie marketingovej stratégie fundameatéabtazkou tvorba vhodného marketingového mixu.

c¢) koncipovanie marketingového mixu

Rozhodujacim krokom v marketingovom procese je lemuoia marketingovej stratégie
a implementéného planu. Marketingovu stratégiu miesta je patéethapé ako komplex parcialnych stratégif,
ktoré presne stanovuju postup akym dosighrnytycené ciele. Vo vSeobecnom marketingu tvori jeho kptrad
kostru marketingovy mix. Jeho zédkladom je koncepewa ,4P“ t.j. ,Product’ (produkt), Price* (cena),
.Place’ (miesto), Jromotiort (podpora predaja alebo marketingova komunikacidgto Styri elementarne
zlozky marketingového mixu navrhol datkom Sesdesiatych rokov minulého stafia kanadsky profesor
Jerome McCarthy (Kotler 2004, s.112). Aj napriek jeho populariltemozno vSak povedaze by bol
vSeobecne jednoziree akceptovany. Kritika priliSnej jednoduchosti @nesSnej dobe aj zastaralosti, viedla
k jeho postupnému rozSirovaniu (model 5P, 6P, ¥R@P) a tym aj zlepSovaniu jeho aplikability. NalSi
nedostatok upozornil R. Lautenborn (1990 in Ko#604, s. 114). Tvrdi, Ze koncept 4P je vytvorempozicie
predavajuceho (resp. poskytovaga teda, ze mu chyba gald zo strany kupujaceho. Preto ku kazdému ,P*
z roviny predavajuceho, priradil jedno ,zékaznickg*: Product ~ Customer Value (hodnota Iadiska
zakaznika); Price ~ Cost to the Customer (nékladyzpkaznika); Place ~ Convenience (pohodlie); Btiom ~
Comunication (komunikacia). Napriek tomu, McCartbystyri zakladné zlozky poskytuju takmer nekime
diapazon moznosti vzajomného premieSavania. Jedhgifemenné mixu sa ofgjne povazuji za vnutorné
premenné (mbzu predstavava mix), ktoré mézeme ovplyiova’ a o ktorych mézeme rozhodaviaj ke’ sme
pri tom ovplywiovany zakaznikmi, konkurencioudalSimi neovplyvniténymi faktormi) (Smith 2000, s. 5).
Koncept xP“ nazyvame mixom z toho dévodu, Ze jetind jeho komponenty sucinné a funkné len vo
vzajomne optimalnej kombinacii. Jeden bez druhéhmenej dinné, vzajomne sa dbfaju a podporuju, treba

ich len spravne ,namiega(Bernatova, Vaova 2000).

17 ESte pred nim, ako prvy pouZil v r. 1948 termirarketingovy mix“ profesor Neil H. Borden, ale jehbsah chapal ako
bohaty register harmonicky prepojenych aktivit,rfaoi je mozné ovplyiva’ kupujiuceho. Ako priklad pouZzil cesto na
koléc, kde zmena jednej zlozky, napr. cukru, mdze najpw’ vylepsi, avSak opakované zvySovanie davky méze vies
k pokazeniu celého kaela. Chcel tym poukazana podstatu mixu, akol/&danie optimalnych vzajomnych proporcii
a relacii. Prvy krat navrhol model 4P giatkom 60. rokov McCarthy. (Foret 2006, str. 167.)
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V pripade miest je potrebné koncept 4P modifikopad obrazok 7). Styri zakladné marketingové
nastroje produkf, cena, miest§ a marketingovd komunikéacia sme rozsirilidalSsie dve ,P*: Tudig®
(,People), a proces (Proces$). Vzadjomné kombinacie tychto premennych ponukagjakticky neobmedzené

mnozstvo kombinécii, ktoré mozno prispésohibvalividualnym potrebam kazdého konkrétneho miesta.

1. Rozsiahlog a komplikovanaot problematiky vymedzenia a charakteru miesta akoketagového
produktu (Product) si zasluhuje v&i priestor, minimalne totozny so samostatnglankom. Preto sa
obmedzime na len na charakteristiku jeho vybrapertifickych atribatov.

S tvorbou stratégie suvisi aj tz\Packing (tvorba balékov, paketov). Ide o druh mixu ponuky (alebo
produktovy mix) obyajne za jednotna cenu. PredovSetkym v suvislolstkanim investorov alebo turistov sa
stava aj v podmienkach Slovenska tvorba ,ponukovielickov vel'mi aktudlna a v neposlednej miere aj
popularna. Pakety predstavuju Specificky druh pktguktory je vysledkom mixu parcialnych ponik aeb
subproduktov. Vytvaraju tak nové marketingové giftesti na oslovenie SirSieho spektra trhu¢&tobu paketov
mbze by aj tzv. programovanie — programova Specifikaciaepav. Predstavuje tité rozSirenie produktu
(predovsetkym pri zamerani na turizmus, ale ajnych zameraniach) v zmysle prepojenia a kombinéeiého
radu sluzieb s orientaciou na potreby klientoviavpuZiti Specializovanyckiinnosti, programov alebo udalosti.
Specialne akcie sa mdézu kana nezavisle na zaradeni do paketu (Palatkova,200634). V tomto smere je
potrebné podotkni) Ze istym problémom sa méze jaunplikacia k masovosti. Podobne ako kodmer firmy aj
miesta su stal€astejSie, vztadom na zostrujici sa konkutery boj, nitené pristupovak individualizacii
paketov. Nie je @i vynimoiné, ato aj na Slovensku, ze snaha miest, ziskpriklad konkrétneho investora,
vedie k a priori obchodnym licitaciam oboch stratyra aj k interaktivnemu formovaniu paketu takpaaed
L,2USitému priamo na mieru” potencidlnemu klientasaSpektujlc pri tom limity miesta. Turistické paketasa
mézu dobre posligiako spbsob, ktorym miesta ,naal* turistov na vyuZzivanie niektorych sluzieb (Zayne su
ponukané ako ,nim navyse"“), ktoré sa dlhodobo nedari presadébo ich tiez mozno pouziako &innu
preklgiovaciu formu mimosezénnych obdobi. V tomto smerepsiamo nevyhnutné partnerstva réznych

participujucich subjektov.

18 Niektori autori (Palatkova 2006, Morrison 1995, Katl2004) vyleiiuji ako samostatny faktor aj kreovanie paketov
(balickov) (,Packing“). Pod’a naSho nazoru vSak ide o isty druh produktu, pnetaivadzame v ramci faktora produkt.

19 palatkova (2006) uvadza ako samostatné faktorykeigového mixu aj politiku Rolitics®), verejnd mienku (Public
opinion“). My ich skdér chapeme ako &% procesov, kt. miesto ovpljsje dosiahnutie stanovenych marketingovych
cie/ov.

20 Niektori autori (Janekova, Vastikova 1999, Palatkova 2006, Morison 199@)eiuji ako samostatny faktor aj
partnerstvo (Partnership“). Poda nasho nazoru podstata jeho existencie je priaavisia na faktore Zudia. Chapeme
ho ako isty kvalitativny aspektsahov medziudmi reprezentujicimi napriklad sikromné firmy, veéeprganizacie,
rézne zdruzenia a pod. Napokon, za istych okolpostmarketingovy mix miesta nie je priamo nevyhynutn
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Obrazok 7

Marketingovy mix miesta
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(zdroj: vlastné spracovanie)

2. Cena Price" reprezentuje mnozstvo p@znych prostriedkov, ktoré su potrebné na ziskartduktu.
Predstavuje hodnotovy atribat jednotlivych kompdoenproduktu v marketingu miesta, ktorym éogme
jednotlivé atribaty miesta. Odraza kvalitu ponikeimproduktov a podmienky miesta (Bernatovandia 2000,
s. 34). Podstatou marketingového pristupu k tvaey je zobliadnenie nazoru a pbddu zakaznikov. V tomto
smere ju preto chapeme ako nastroj marketingovajukikacie so zakaznikom. RadForeta (2006, s. 192-193)
by mala odraza potrebnos, resp. uziténog’ produktu, hodnotu produktu (kvalita, sluzby, &ke a pod.),
dostupnos produktu, finagné moznosti zdkaznika, cenovl stratégiu konkurendi@stnd marketingovu
stratégiu a makrospalensky vyznam produktu. Niektoré ceny vSak miestmdie ovplywiova priamo. Ma
vSak cely rad moznosti a nastrojov, ktorymi dokdieezpéit’ ich nepriamu reguléciu.

3. ,Place’ — teda to v akom prostredi distribuujeme prodpkédstavuje pre klienta signal istej kvality.

Tu mame na mysli predovSetkym materialne prostreédaé predstavuje komplex charakteristik prirdiné
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antropogénneho charakteru miesta. Mame teda nai rjgisd fyzicky vzifad (Physical evidendé?)

a lokalizaciu v ramci SirSieho prostredia (dostuggnairovei infrastruktary, charakter prirodného prostredia
a pod.). Celkovy vziad je prispésobovany charakteru marketingovéhalykin, ktory miesto buduje. Pri
formovani jeho fyzickych prvkov je preto potrebr@éhadni’ aj to, ako v kongnom désledku bude vplyvana
posudzovanie miesta z aspektu jeho nehmotnych kileaistik ako atmosféra a cely subor pocitov, ktergas
miesto vyvolava, t.J. imidZ miesta.

4. Ani vynikajuco pripravena ponuka, nie je samalwesgarukou, Ze oslovi ¢dievého zakaznika. Preto
je potrebné, aby miesta nalezite oznamovali a mfarli 0 podstatnych viastnostiach a prinosochpichuky.
Tento proces permanentnej komunikacie je chapany pddstata celého marketingu. Stretdvame sa aj
s nazorom, ze oztianie marketingova komunikacia v SirSom slova zmysgl@druje vSetky marketingové
¢innosti. Druhym extrémom je zasa jej zUZenie lenatézku propagacie, naviac v podobe reklamy s jej
presviedacim akcentom (Foret 2006, s. 216-220). Istym dpd@sok tomu prispieva aj samotné o&eaie
»Promotiort’, ktoré sa v jeho spopularizovanej podobe nieketigpe aj nespravne, t.. vjeho doslovhom
preklade.

Zakladom UspeSnej marketingovej komunikacie vSakt&@ ziskanie atrvalé udrzanie zaujmu
a pozornosti verejnosti. Ptal Foreta (2006, s. 220) je zdkladom celého prozedpovedanie 6smich otazok: 1.
komu je oznamovanie &ené?, 2.0 mu chceme oznan#, 3. aky dojem chceme zanetha4. kd'ko
financnych prostriedkov chceme na cell akciu vyna®zb. akymi kanalmi chceme oznam dot@, 6. aké
reakcie ¢akdvame od adresata?, 7. ako budeme cell akciit @akbntrolovd? a 8. ako zistimg&o sme
dosiahli?

NajcastejSie pouzivané nastroje tvoriace prvky tzv. woikeéného mixu, predstavuju: Public
Relations (zauzivané aj ako PR§omunikacia s verejngsu), reklama, podpora predaja a osobna komunikacia.
Podstatou PR je vytvaranie, udrZiavanie a rozvyrgich va'ahov s verejna®u (Foret 2006, s. 228, 275-293).
Jeho vyhodou je, Ze dokaze pri relativne nizkydtiaaibch oslow Sirokd verejnosa ovplyvni’ tak formovanie
dobrého imidZzu miesta (Bernatova,néaa 2000, s. 36).

Reklamumozno chapa ako platentf extenzivnu a neosobn( prezentaciu ponuky v oznacick
prostriedkoch, zadglom informova, presviedat’ a pripomind Stanovenému cie je potrebné prisp6sabaj
frekvenciu a formu. V pripade frekvencie rozliSugetn kategorie reklamy: sdstavné, napr. rovnomemeéely
rok, pulzujuce s rozdielnymi intervalmi umi#etvania (vzostupnad alebo klesajica tendencia) akauapo
narazové, ktoré umiasgijeme ojedinele, na kratSiu dobu, ale zato s¢rmmaintenzitou (Foret 2006, s.237-254).

Podpora predajavyuziva kratkodobé, alecimnejSie podnety zamerané na aktivizaciu a urydélen
predaja, odbytu. V pripade miesta ide o pomerneo maglizivany nastroj, pretoze jeho aplikacia séatzje
predovSetkym na kom&mé aktivity miesta spojené s predajom. Jeho wyazitBak vidime napriklad
v kratkodobom cestovnom ruchu, motivovanim turistomavsSteve miesta napr. ponukou: ,Pri kazdej frete
navsteve nasho strediska, mate parkovanie zdarma!“.

Osobna komunikaciga zalozena na priamom kontakte s jednym aleb&otiiggmi potencialnymi

zakaznikmi (napr. investor, &énia). Jej predndsu je nepochybne efektivnejSia komunikacia meddingami,

21 smith (2000) fyzicky v —Physical evidence* uvadza ako samostatnt poloZkw.nvixpripade marketingu miesta ho
vSak mozno chapakér ako subor vlastnosti determinujlce prostredie

22/ sirasnosti sa objavuju stale nové metody ako znizo&klady na reklamu na minimum, resp. ako zah&zpezplatn(
propagéciu. Prikladom mo6ze bizv. guerrilla marketing alebo buzzmarketing (Heg2006).
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bezprostredna’s kontaktu umo#ujuca okamzitd spatnd véazbu. Nevyhodou je obmedzekshy radius
pdsobenia oproti napr. reklame (Foret 2006, s.Z63)-

5. Ludsky ¢initel’ (,Peopl€) moZzno povazowvéza fundamentalny marketingovy elemeNic’ neméze
nahradi inteligenciu a inovéné schopnostiudi a ich nadanie presatisa (Mallya 2007). Na druhej strane, aj
tie najlepSie plany mdzu stroskotaaludoch. Je preto dblezité nastawento faktor marketingového mixu tak,
aby viedol k harmonii v procese riaania stanovenych diev. Vo vz'ahu k produktu a miestu ich mozno
rozdelt’ na tri skupiny: personal, zakaznici a partneri.

Pod’'a vz'ahu k zakaznikom rozliSujenk@ntaktny personaktory macasty styk so zakaznikmi a preto
ma by dobre pripraveny (trénovany) a motivovany k rié§eroblémov.Modifikatori sa priamo neziastiuju
marketingovych aktivit, ale @hs rokuji so zakaznikmi (vratnici, informatori, setirky a pod.). Ulohou
ovplyviovatdov je podobne ako u modifikatorov &s rokové so zakaznikmi, ale ich Ulohou je aj aktivna
tvorba marketingovej stratégie obce. Ide predoysatk oficidlnych zastupcov miesta, ktori rokuju riklad
s potencialnym investorom a pod. ¢8&ou personalu je napokon aj izolovany personal, ykteykonava
podporné funkcie (napr. administrativni pracovnigiformatici, Udrzbari a pod.). Wahy medzi nimi
(predovsetkym medzi riadiacimi pracovnikmilaid’mi v pozadi“) maja kriticky vplyv predovSetkym nadiitu
poskytovanych sluzieb (Jatti®va, Vastikova 1999, s. 104-106).

Zakaznikowmiesta treba chapako uzivatBov sluzieb ale aj ako nosfev podpory predaja a Sirfiv
informacii. Miesto by preto pri koncipovani produkimalo vychadza z analyz ich chovania, motivacii
a preferencii, ktoré ovplywjlu ich spravanie. Subor potrieb Kiwej skupiny zakaznikov je potrebné
transformovéd do suboru radovych vlastnosti. Netreba vSak pni mabudé na to, Ze kazdy zakaznik sa istou
mierou podiéa na komunikénom procese, Sirenim tzv. Gstnej reklamy, ktoroovadava svoje skuisenosti
s uzivanim produktd’alSej potencialnej klientele (Jat®va, Vastikova 1999, s. 107-108).

Tretou skupinouludi v marketingovom procese su partnerRartnershif — partnerstva alebo
v podmienkach samospravnych Uzemi ,Public-Privaaetriership” odzrkaklje ista mieru kvality vgahov
medzi verejnym a privatnym sektorom, v SirSom vympaslova, partnerstvd mozno ché@g ako vrahy v
ramci verejnefi komegnej sféry miesta. (Uvedena problematika jémiepodrobne rozpracovanda v napr. IStvan
2006; Rumpel 2002; Bernatova, favd 2000; Jarikova, Vastikova 1999, Packiova 2005; Rainisto 2003;
Florek 2006; Rumpel 2006; Szromnik 2006; Palatke@6).

6. Proces alebo distriblcia predstavuje stanovenie konkréingstupu poskytovania produktu.
Zakaznik totiz vnima nielen samotny produkt, alspjsob akym je poskytovany. Jékeva a Vastikova (1999,
s. 111-2) klasifikuji procesy ptd intenzity kontaktu so zakaznikom na sluzby s kysokontaktom, nizkym
a strednym kontaktom, ktoré mézut'lsj sprostredkované.

Procesy distribicie miesta ako aj jednotlivych sltgv miesta a ich okolia¢i( uz hovorime
o stkromnych firmach, verejnych organizaciach alapo konkrétnych obyvatech a pod.) st ovplywované
politickymi  rozhodnutiami. Politics* alebo politika patri medzi jeden z najdélezitefsi faktorov
ovplyviiujucich fungovanie miest, dnes uz mozno poveda takmer na celom svet€asto je na dosiahnutie
stanovenych partikularnych ¢@v potrebn& aj tzv. ,politicka W@“ a preto sa staléastejSie objavuje v rdmci
marketingového mixu miest aj planovanie lobistidkyaktivit. Prebieha v dvoch rovinach: internej &eexej.
Internd (je podmienena existenciou minimalne samdosej Urovne miesta) predstavuje politiku vo vhnatr

miesta, teda napriklad ovplywvanie konkrétnych rozhodnuti mestského zastigiita a pod. Externa rovina
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zaltha ovplywviiovanie politickych rozhodnuti mimo miesta, naprikjarostrednictvom lobingu v regionalnom
zastupitdéistve, narodnej rade alebo Eurépskom parlamente.

S politikou vémi Uzko suvisi aj verejnd mienkaPyblic optiorf predstavuje jeden z ¥mi (Kinnych
nastrojov na ovplyfovanie politického smerovania, ale aj samotnéhtemia marketingovych aktivit. \fah
miesto—verejnd mienka, ma vSak charakter obojsménmikacie. Tento fakt poskytuje miestu priestm jej
formovanie prostrednictvom celého spektra marketigigh komunik&nych nastrojov, a ndti miesto neustéle
verifikovat' spravnog marketingovej orientacie. Rovnako vSak dava piegiotencialnym klientom (alebo
konkurentom) na jej formovanie, napriklad ovplyvigemSeobecného postoja obyvate k obnovetazby, ¢i
lokalizacii tazkého priemyslu a pod. V podstate ide o procemdwania imidZzu miesta, ktorému sme sa

venovali viac v prvegasti b).

d) rozpaet a alternativne stratégie

Vysledkom koncegnej etapy marketingového procesu je ideélny sulociginych ciéov a stratégii,
ktoré je potrebné pretavido definitivnej podoby. Miesto ictasto nemdze akceptava podobe, ktora sa javi
ako najlepSia. Limitujucim faktorom je rozget. Po jeho zostaveni je mozné, Ze miesto budané@iastipt’ k
vytvoreniu alternativnych stratégii, takpovediaacfejSich verzii idealu”. Po ich optimalizacii jetgbné

stanovi’ aj harmonogram ich kontroly.

e) zostavenie marketingového planu

Na zaklade podkladov a zaverov predchadzajuctesti marketingového procesu, stanoveni
harmonogramu kontroly a roz§ta, mézeme pristapik zostaveniu marketingového planu. Pochdpite ze
jeho charakter bude zavisieod charakteru (predovSetkym stiapheterogenity) a rozsahu marketingovych
cielov. Ku koncipovaniu marketingového planu je potehpristipi’ ako k dokumentu pozostavajuceho
z ¢iastkovych planov pre jednotlivé €mvé oblasti. Hlavné&asti ktoré by mal marketingovy plan obsahbva

uvadzame v taldke 1.
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Tabu’kal

Struktira marketingového planu miesta

UVOD - UCEL A STRUCNE ZHRNUTIE HLAVNYCH CIELOV MARKETINGOVEHO PLANU
- OBSAH PLANU

" , ; - PROFIL MIESTA
AKTUALNA MARKETINGOVA SITUACIA

- SITUACNA ANALYZA

. - SILNE, SLABE STRANKY MIESTA, PRILEZITOSTI AMOZNE HROZBY
SWOT ANALYZA

- SEGMENTACIA TRHU

. - STANOVENIE HLAVNYCH CIELOV, TARGETING
CIELE A ULOHY

- URCENIE HLAVNYCH ULOH

. . - STANOVENIE MARKETINGOVEJ FILOZOFIE POSITIONIG
MARKETINGOVE STRATEGIE

- CIASTKOVE STRATEGIE MARKETINGOVY MIX

. - SPOSOB REALIZACIE PLANU
IMPLEMENTA CNY PLAN

- URCENIE TERMINOV, ZODPOVEDNYCH 0SOB

- PROJEKCIA VYKAZU ZISKOV A STRAT
ROZPOCET

- OCAKAVANE TRZBY A NAKLADY

- POSTUP MONITORINGU AEVALVACIE IMPLEMENTACIE PLANU
- PRESNE DEFINOVANIE KONTROLNYCH INNOSTI

HARMONOGRAM KONTROLY
- URCENIE SPOSOBU HODNOTENIAVOLBA MiENIKOV

- STANOVENIE SPOSOBU REAKCIE NA NEPREDVIDANE OKOLNOS

- PRILOHY, DOPLNUJUCE MATERIALY

- ODSUHLASENIE ZAANGAZOVANOST ZAINTERESOVANYCH

(zdroj: upravené path Kotler, Armstrong 2004, s.109-110)

Implementacia, riadenie a kontrola marketingoveyatégie

Casto si ani neuvedomujeme rozdiel medzi implemémtaplanu a planom implementacie. V praxi
marketingové projekty mnoho krat nardzaju na odpodi a neochotu k zmenam. Vypracovanie planu
implementécie teda eSte nezare jeho naplnenie. Jeho Uspedhositne predpoklada stotoZnenie sa s nim.
Mozno len suhlasis tvrdenim Mallyu (2007), Ze presadzovanie mankgeivej stratégie siasto vyzaduje viac
energie &asu, nez jej koncipovanie. Kym pri jej tvorbe jengbny skér ,kreativny chaos®, pri jej presadzovani
je naopak doblezita disciplina, schopfiptanova, stimulova’ a kontrolova.

Uspesna implementécia si vyZaduje sthru viaceryekop, tvoriaci zlozity mechanizmus, v ktorom

,Zastavenie alebo spomalenie” hoci len jedného nadpdyvnit’ d’alSie fungovanie celého procesu (obrazok 8).
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Obrazok 8

Proces implementéacie stratégie

(zdroj: upravené pdé Mallya 2007, s. 137; Kotlera, Armstronga 20041 %3)

»Panta rhef alebo ,vSetko plynie* a ako pripomina Mallya (200,nesmieme teda zab(tdaa to, ze
jedina istota je ta, Ze zZiadna istota neexistujeo nas niti neustale sledayaanalyzové a prehodnocova
marketingové stratégie, resp. prispésolbasiale a nasledne modifikozanarketingovy plan aktualnym trendom
a poziadavkam trhu. Pohybujeme sa teda po nekepespirdle a krok po kroku opéatovne prechadzame

marketingovym procesom.

Zaver

Predkladana praca je prispevkom ku koncipovaniuetimiej bazy procesu marketingu miesta.
Marketingovy proces, v jeho komplexnej podobe, mkouje komplex heterogénnych na seba nadvézujucich
¢innosti, zhmotnenych v podobe marketingového pldedingénos’ a neopakovat&os’ podstaty konkrétnych
miest, priamo determinuje isté diferenciacie a nakoét neumoiuje ani presnd chronolégiu jednotlivych faz
procesu marketingu miesta. Istou generalizaciowsiap UspesSne aplikovanych postupov by mohle’ Bho
rozdelenie do nasledujtcich faz:

0. motivacia (vstupna motivacia, plan procesu),

1. analyza (situma analyza),

2. koncepcia(koncipovanie ¢®v a stanovenie marketingovej stratégie) a

3. implementécia (realizacia, riadenie a kontrotakatingovej stratégie).

V ramci tychto etap prebieha cely rad parcialngicimosti, ktoré sa prelinaju, prebiehaju simultdagednotlivé
miesta ich mézu vykonavar roznom poradi a pdid potreby doplnio d’alSie,¢i niektoré vynechiéa Cely proces
mozZno oznd&t za reiterativny, spatnovazbovy, cyklicky a prakgimekorgiaci. Moderny place-marketingovy
pristup vychadza z pochopenia vSeobecnych principogovania miesta, aplikabilnych na cely diapajimo
Specifickych podbb. Vyuziva pritom vSetky dostupmdorméacie o mieste. Predstavuje teda v naSich

podmienkach novy a pri déslednej aplikacii &ijpiny nastroj rozvoja miest najroznejSich mierok.
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PROCES MARKETINGU MIESTA — TEORETICKE ASPEKTY REALI ZACIE

Zhrnutie

Predkladana praca je prispevkom ku koncipovaniuetitkej bazy procesu marketingu miesharketingovy
proces, v jeho komplexnej podobe, inkorporuje kempieterogénnych na seba nadvazujicicmosti, zhmotnenych v
podobe marketingového plandedingnos’ a neopakovaf®os’ podstaty konkrétnych miest, priamo determinujé ist
diferenciacie a mnohokrat neumioge ani presni chronolégiu jednotlivych faz proceswarketingu miesta. Istou
generalizaciou doposiaispeSne aplikovanych postupov by mohlojelio rozdelenie do nasledujucich faz: 0. motivacia
(vstupna motivacia, plan procesu), 1. analyza &ibd analyza), 2. koncepcia(koncipovanie /oie a stanovenie
marketingovej stratégie) a 3. implementacia (refdia, riadenie a kontrola marketingovej stratégi¥)ramci tychto etap
prebieha cely rad parcialnyctinnosti, ktoré sa prelinaji, prebiehaju simultarmg@dnotlivé miesta ich mézu vykonéva
réznom poradi a pda potreby doplni o dalSie, ¢i niektoré vynecha Cely proces vSak mozno oZitaza reiterativny,
spatnovazbovy, cyklicky a prakticky nefiani. Predmetnylanok postupne charakterizuje zmienené fazy akedaotlivé

parcialne procesy v nich obsiahnuté.
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