Kniha – Regionálny a mestský marketing.  Paulíčková
Reforma verejnej správy – 2001- rozdelenie na VUC
Úvod:
Kotler + Lévy – v roku 1969 – poukázali na možnosť rozšírenia marketingovej koncepcie, ktorej súčasťou sa stal aj : neziskový marketing
                                        :  marketing, osôb, miesta a myšlienok      
Marketing miesta – mesto alebo región, začiatky v Holandsku
Definícia podľa Kotlera: 
Súhrn činností, ktoré sú zamerané na vytvorenie, udržanie, alebo zmenu postojov či správania sa k určitým lokalitám. Cieľom je prilákať do určitého mesta, štátu, alebo krajiny nových obyvateľov, turistov a investorov.

Mestský marketing – súčasť mestskej politiky
Regionálny marketing - zahŕňa priestor, mestá a okolie.
Ciele rozvoja mesta = rozvoj v oblasti obytného, podnikateľského, investičného a rekreačného prostredia.
Vymedzenie pojmov:
Marketing miesta / lokality / - obsahuje analýzu miesta, ako aj plánovanie, organizovanie, riadenie a kontrolu stratégií a smeruje k silným stránkam konkurenčnej pozície v medzinárodnom súboji o cieľové skupiny.
Komunálny marketing -  charakterizuje ho komunálna politika / obecné inštitúcie, občan /.
Podstata spočíva v odlíšení sa od iných organizácií a poskytovateľov služieb.

- ide o plánovanie, rozvoj a realizáciu súkromnej a verejnoprávnej služby.
Mestský marketing – znamená uplatňovanie marketingovej koncepcie v podmienkach mesta, je zameraný na celú mestskú  oblasť, v centre záujmu je mesto a jeho rozvoj.
Marketing centra mesta – zahŕňa koncepcie orientované na maloobchod a jeho príťažlivosť. Koncepcia sa zameriava na centrum – obchod, služby, kultúra, voľný čas, bývanie, doprava.
Regionálny marketing – zahŕňa v sebe komunálny, mestský i marketing centra mesta so zameraním sa na verejné inštitúcie.
Región ako predmet marketingového skúmania.
Regióny = oblasti, ktoré vznikajú spájaním prvkov podsystémov priestorovej štruktúry podľa určitých kritérií do územných celkov.
- je to variabilná koncepcia, ktorá sa musí prispôsobovať.
 Tri druhy priestorových útvarov:
1. subnacionálny – časť jedného štátu, ktorá nie je oddelená hranicami
2. supranacionálny – zoskupenia štátov
3. transnacionálny – územia presahujúce štátne hranice
Mesto ako predmet marketingového skúmania.
Mesto = samostatný, územný, samosprávny a správny celok, ktorý združuje osoby, ktoré majú na jeho území trvalý pobyt.
- je právnickou osobou, ktorá samostatne hospodári s vlastným majetkom i príjmami
- musí byť hospodárskym, kultúrnym a administratívnym centrom, alebo tiež kúpeľným miestom. 
- zabezpečuje služby, dopravné spojenie, bytovú zástavbu
Návrh na vyhlásenie obce  podáva vláda Národnej rade SR na základe žiadosti obce spolu s územným plánom obce. 
Typológia miest:
1 hlavné mestá
2. priemyselné mestá
3. veľké atraktívne mestá
4. mestá s príjemným okolím a vybavením pre zábavu.
Štyri kategórie miest:
1 historické mestá
2. kúpeľné mestá a mestá v rekreačných oblastiach
3. pohraničné mestá
4. satelitné mestá
Príčiny vzniku mestského a regionálneho marketingu.
- definovanie pozície miest a regiónov
- tlak konkurencie
         - požiadavky cieľových skupín
         - ekologické princípy
         - orientácia na voľný čas
- zmena spoločenských hodnôt
          - spolupráca súkromnej sféry s verejnou správou
          - začlenenie občanov do procesov
          - priama demokracia
- zmena rámcových podmienok
           - zmeny v hospodárstve
           - úpadok tradícií
           - priemysel a globalizácia 
- zmena demografických podmienok
           - vzostup staršieho obyvateľstva
           - zhoršenie situácie v domácnostiach
           - kvalita života v meste a imidž
           - politický vývoj, financie, daňová politika
Problémové tlaky prichádzajú zo strany občanov, podnikateľov, konkurenčných miest a štátov.
Podmienky uplatňovania regionálneho marketingu.
Marketingovým problémom je vzťah medzi dopytom a ponukou = medzi tým čo od regiónu očakáva verejnosť a čo región ponúka.
Vzťah sa prejavuje :
                  - sťahovaním obyvateľstva
                  - negatívny imidž regiónu  / hladová dolina /
                  - chýbajúca komunikačná politika
Úlohou regionálneho marketingu je teda poznanie všetkého čo môže región ponúknuť ako svoj produkt a takisto silné a slabé stránky.
Pravidlá rozvoja regiónu =
1. stanovanie cieľov
2. plánovitosť a koncepčnosť
3. užitočnosť využitia marketingu
4. efektívnosť vízie
5. súlad a koordinácia spolupráce inštitúcií
6. kontrola prehodnotenie aktivít, metód a nástrojov
Funkcie regionálneho marketingu =
1. zjednocujúce – spojenie síl regiónu do inštitucionálnej formy
2. iniciujúce a tvorivé – myšlienky, inovácie, orientácia na želania cieľ. skupiny
3. koordinačné, riadiace, kontrolné – zladenie úspešnosti
4. informačné a komunikačné – zabezpečenie informácií a ich spracovanie
Nositelia marketingu regiónu =
1. miestna samospráva, VUC, starosta, zastupiteľstvo
2. štátna správa – vláda, ministerstvá
3. firma zameraná na rozvoj územia
4. odborníci – urbanisti, geografi
5. mimovládne organizácie – nadácie, politické strany, záujmové skupiny, neziskovky
Podmienky  uplatňovania mestského marketingu 
Mestský marketing =  ponúka metódy a nástroje pre rozvoj daného mesta a dosiahnutie prosperity.
- zameriava sa smerom von – exogénne pôsobenie – na podnikateľov, obyvateľov, návštevníkov
- zameriava sa smerom dovnútra -  endogénne pôsobenie –  na výkon samosprávy
Marketing mesta – podstata je v podpore hospodárstva
                              - zvýraznenie atraktívnosti
                              - ponuka osídlenia
                              - ponuka miesta na podnikanie
Trendy v marketingu- 
- záujem o maloobchod, technológie, zahraničný obchod, hosťovanie zahr. Delegácií, výber novej lokality, finančné stimuly, rozvoj pracovnej sily.
Marketing návštevníkov -
- turistický marketing alebo marketing cestovného ruchu
- atraktívnosť lokality
- dovolenkári
- zákazníci
Marketing obyvateľov -
- bývanie, vzdelanie
- voľný čas, zábava, podujatia, rekreácia
- zdravotníctvo, školstvo, služby, životné prostredie
Interný marketing - 
- aktivity zamerané na spoluprácu s nositeľmi marketingu mesta.
Hlavný ciel mestského marketingu
- zosúladenie cieľov a potrieb
- zvýšenie atraktívnosti mesta
- lepšia trhová pozícia mesta
- spokojnosť a spolupatričnosť
- kúpna sila obyvateľstva
- riadenie mestských zdrojov
- prepojenie verejnej a súkromnej oblasti
Špecifiká a úskalia marketingu miest a regiónov
- konflikty pri uspokojovaní verejného dopytu
- participatívny manažment  - zapájanie subjektov do procesov – zvýšenie blahobytu
- nedostatočná prezentácia mesta a jeho aktivít
- zosúladenie záujmov
- menšia flexibilita a reakcia na potreby trhu
Inštitucionalizácia marketingu.
- spočíva vo vytvorení marketingového oddelenia a vo vytvorení marketingovej kultúry.
Marketingové oddelenie:
- má na starosti plánovanie a aplikovanie komunikácie a výskumu
- musí spadať priamo pod primátora
- koordinuje činnosti mesta
- komunikuje s predstaviteľmi mesta
- získava informácie o trhu vo vnútri i navonok
- zadefinuje produkt mesta
- vytvára imidžové programy, prehliadky mesta, cestovný ruch
-  vytvára a udržiava celkový obraz mesta
Marketingová kultúra:
- jednotnosť a súčinnosť oddelení
- vytvorenie organizačných schém
- marketing ako filozofia, ktorú musí prijať celá inštitúcia
Organizácia mestského marketingu.
- leží väčšinou na pleciach skupiny ľudí, ktorí prevezmú iniciatívu, vytvárajú organizáciu, tvoria reklamu a zriaďujú projektovú skupinu. 
- je založená hlavne na skúsenostiach 
Pozostáva z :
1. úzkeho výberu – riadiaca skupina, predstavenstvo
                             - ochota, spolupráca
2. mestského marketéra- výkonný orgán, koordinátor, administrátor, koordinátor zmien
3. pracovných skupín – zoskupenia, ktoré  sa venujú jednotlivým tematickým okruhom
                                    - podnikatelia, investori, odborníci
Štyri roviny organizácie marketingu =
1. iniciačná rovina – postrehy, námety a pripomienky ako podnety pre riešenie problémov mesta
2. analytická rovina – orientácia na zdroje informácií, dianie v meste a trendy
3. koncepčná rovina – spolupodieľanie sa na tvorbe návrhov a riešení
4. kontrolná rovina – úloha verejnej kontroly
Existujú aj externí poradcovia a to v oblastiach -
- informovania mestského marketingu
- výskum trhu
- realizácia plánov
- usmerňovanie prac. skupín
- projektový manažment
- tvorba reklamy, verejno prospešných prác
- sprostredkovanie know-how
Úloha politiky mesta
- spočíva v realizácií plánovaných záujmov
Primátor a mestské zastupiteľstvo – ako časť politických kruhov schvaľuje / zamieta plány a zámery a sú pod neustálym tlakom na rozhodovanie.
Rozvojové zámery nemožno realizovať bez podpory politických špičiek.
Financovanie mestského marketingu
V marketingovo riadených mestách sa pripravuje rozpočet mesta a spôsob jeho financovania občanmi a podnikateľmi
Mesto tiež pracuje s mimorozpočtovými financiami – účelové fondy – sem prispieva občan.
Ďalej sú to – reklamné opatrenia
                  - prenájmy 
                  - obrat z obchodov
                  - poplatky od občanov
                  - nápady verejno-súkromného partnerstva
                  - členské príspevky 

                  - dobročinné akcie                

                  - sponzoring
                  - predaj propagačných materiálov
Mesto = je tiež podnikateľským subjektom, čiže svoj majetok môže použiť j pre podnikateľské účely.
             Proces regio/mestského marketingu
 Tento proces pozostáva z jednotlivých fáz:
1. Fáza analýzy

2. Fáza definovania cieľov

3. Fáza  tvorby a realizácie stratégie

4. Fáza implementácie stratégie

5. Fáza kontroly

1. Fáza analýzy

Situačná analýza - 

- jej podstatou je zber údajov a ich využiteľnosť a pretransformovanie na informácie – ktoré slúžia pre manažment.

Zdroje údajov:

          a, interné stále údaje – softwér Radnica, Starosta, Triada – ide o programy účtovníctva,   

                                               poplatky, vedenie agendy, policajných záznamov 

          b, interné ad-hoc údaje -   jednorázové využitie

          c, marketingový výskum – primárny – vlastné prieskumy, pozorovanie, dopytovanie,  

                                                                          experimet

                                                  - sekundárny – agentúrne správy, štatistika, publikácie

Marketingový výskum mesta slúži pre politické rozhodnutia, strategické rozhodnutia, rozhodnutia o rozvoji mesta, o modifikácií produktu, Swot analýza, pre územný plán, pre komunikáciu s vnútornou i vonkajšou verejnosťou.
Nástroje situačnej analýzy :
1. analýza potenciálu 
- zistenie schopnosti a možností mesta
- výsledkami sú dáta o   a, faktoroch miesta – bývanie, obchod, služby
                                       b, imidži – predstav a asociácie
                                       c, stupni známosti  
                                       d, spravovaní mesta - organizácia
2. analýza konkurencie
- informácie o konkurenčných mestách, ich identifikácia
- porovnateľnosť prostredníctvom analýzy potenciálu
- benchmarking – systematické porovnávanie s najvýkonnejšími konkurentmi
Ďalej sa skúmajú cieľové skupiny konkurencie, rozvoj, reklama, plagáty, brožúry, nové možnosti financovania u konkurencii
3. analýza SWOT - mikroprostredie
- skúmajú sa faktory:
                         a,demografické – rast obyvateľov, príjem , kúpna sila
                         b, prírodné – terén, pitné zdroje,odpad
                         c, infrakštruktúra – doprava, telekomunikácie, elektrina, kanalizácia
4. analýza trhu - 
- získava informácie o existujúcich a potenciálnych partneroch
- skúmajú sa tri skupiny:
                       a, obyvateľstvo
                       b, hospodárska sféra
                       c, návštevníci
5. analýza prostredia -
- zachytáva trendy v hospodárstve, ekológií, technológií, spoločnosti, politike a v sociálnych veciach, vo vývoji obyvateľstva, pracovnej mentalite....
6. analýza príležitostí a rizík -

- podkladom je SWOT makroprostredia

a, legislatívne – predpisy, nariadenia, daňová politika

b, politické – zásah vlády, samostatnosť mesta

c, ekonomické – hospod. situácia štátu, nezamestnanosť, kapitál, úroková miera

d, technologické – rozvoj vedy a techniky

e, sociálno – kultúrne- história, zvyklosti, tradície

7. tvorba trhovej pozície -

- pozícia mesta ako ho vnímajú obyvatelia, voči ostatným konkurenčným mestám

- znaky, hodnoty, vízia

Tvorba pozície – proces, ktorého cieľom je vytvorenie a udržanie želanej trhovej pozície.

- analyzujú sa spotrebitelia, uskutočňuje sa monitoring.

2. Fáza definovanie cieľov
S definovaním cieľov súvisia nasledovné pojmy:
Vízia – je základným východiskom tvorby stratégie, predstava ako bude mesto/región vyzerať o niekoľko rokov.
Dva prístupy pri tvorbe vízie-
1. virtuálny – voľná predstava
2. analytický – vymedzia sa oblasti zmien
Poslanie

 – zmysel alebo účel mesta
- základné rozhodnutia o charaktere
- určenie vzťahov
Funkcie poslania mesta
- endogénna – tvorba identity – symboly, hodnoty
- exogénna – tvorba imidžu
Hmotné efekty – komerčné, snaha o zviditeľnenie, a o finančné zdroje
Nehmotné efekty – charakteristika mesta, dizajn, vizualizácia, odlíšenie sa, celkové správanie
Stanovenie marketingových cieľov – musia byť presne formulované
1.obsah -  o čo sa treba usilovať
2. rozsah – stupeň/ úroveň dosiahnutia
3. časové hľadisko – časový úsek za aký chceme cieľ dosiahnuť
Ciele napríklad:
- atraktivita mesta
- zlepšenie hospodárstva
- bývanie
- ochrana životného prostredia
- kontrola výsledkov
3. Fáza tvorby a realizácie stratégie
Stratégia – dlhodobo uskutočňované cieľovo orientované rozhodnutia o použití marketingových nástrojov.
Pri marketingu miesta / regiónu sa využíva hlavne stratégia :
1. expanzie – atraktívnosť produktu mesta
2. diverzifikácie – rozšírenie produktu o služby
Štyri spôsoby napredovania -
- zásobenie službami, ktoré jestvujú
- zásobenie novými službami
- sprístupnenie a výmena jestvujúcich služieb
- získavanie nových partnerov
Úlohy stratégie mesta -
-  úspešne predať mesto
- odlíšiť mesto od konkurencie
- využiť konkurenčnú výhodu

- dosiahnuť spokojnosť obyvateľstva
Postup pri tvorbe stratégie :
1. vytvorenie komisie
     - určenie metód na dosiahnutie cieľa 
     - odborný poradcovia, podnikatelia, primátor
2. vytvorenie vízie
     - predstavy a očakávané zmeny 
3. zber údajov a analytické práce
     - testovanie alternatív budúceho vývoja
4. vytvorenie profilu mesta
     - pozostáva z interných a externých faktorov
5. analýza hlavných činiteľov
     - SWOT analýza mesta
6. analýza finančnej situácie mesta
     - rozbor výdajov a príjmov mesta
     - budúci predpoklad a rozpočet 
7. vytváranie scenárov a alternatívnych stratégií
    - porovnanie scenárov s víziou
    - alternatívy – dosahovanie čiastkových cieľov
8. akčné plány
   - realizácia aktivít
   - konkrétnosť cieľa, problémové okruhy, priority, realizovateľnosť cieľa
9. strategický plán
  - obsahuje výber cieľov podľa okruhov a vytvára poradie významu
  -  harmonogram plnenia
- určenie zopdovednosti
4. Fáza implementácie stratégie
Implementácia – ide o uplatnenie cieľov a konceptov pomocou projektov, programov a akčných plánov
Akčný plán implementácie obsahuje:
- súčasnú pozíciu
- strategické ciele
- aktivity k dosiahnutiu cieľa
- zodpovedné osoby
- rozpočet
Marketingový mix mesta
- je to voľba taktických nástrojov na podporu ponuky mesta.
- pre mesto alebo región je špecifický
1. produkt – všetko to čo je ponúknuté obyvateľstvu, prenájom, podnikanie...
2. cena – cena prac. Sily, nehnuteľnosti, služieb, dane a poplatky
3. miesto – dostupnosť mesta, geografia, poloha...
4. promotion – prezentácia mesta, komunikácia
5. materiálne prostredie – príroda, budovy, zástavba, interiér...
6. ľudia – personál, žijúci obyvatelia, ľudský činiteľ....
7. procesy – poskytnutie produktu a služieb, CRM....
8. partnerstvo – väzby medzi mestami, regiónmi a partnermi
Komunikačný mix mesta / regiónu
1 vzťahy s verejnosťou – pozitívne asociácie, tvorba imidžu
2. market. udalosti – organizovanie podujatí
3. reklama – materiály o meste
4. podpora predaja – prilákanie zákazníkov, ponuka prenájmov...
5. osobný predaj – získanie investorov
6. priamy marketing – cez databáza, individuálny prístup k zákazníkom
Tri formy spolupráce
- verejná správa – občianska verejnosť – účasť verejnosti na správe veci verejných
- verejný sektor – súkromný sektor – projekty, join venture, obchodné vzťahy
- partnerstvo medzi subjektmi verej. sektora – medzi mestami a samosprávou, záujmové združenia, dobrovoľné zväzky 
5. Fáza kontroly
Kontrola – jej ťažisko leží prevažne v taktickej a operatívnej oblasti.
Pozostáva z :
1. kontroly marketingových výsledkov – plnenie cieľov a plánov
2. kontroly marketingových prínosov – zásluhy a efektívnosť
3. kontroly marketingových výdavkov – zhodnotenie nákladov na propagáciu a reklamu
4. kontroly stratégie – skúmanie realizácie
Kontrola dosiahnutia pokroku v cieľoch sa dopĺňa o kontrolu generovania cieľov = 
= ide o porovnávanie predpokladov so skutočnosťou pomocou kvality a kvantity.

Pri odchýlkach  sa uskutočňuje analýza a alternatívne riešenie. Dôležitý je nepretržitý tok informácií. Dôležitú úlohu zohráva súlad vízie, cieľov a stratégií.
Okruhy problémov, ktoré pomáhajú kontrole:
1 cieľové skupiny – ich záujmy, dominantnosť, pohyb osôb
2. ciele mest. marketingu – situácia v meste, zmeny
3. aktéri marketingu – manažéri, odborníci, posudzovanie práce
4. produkt mesta – kúpna sila, maloobchod
5. imidž a identita mesta – známosť mesta, logo...
6. média a publicita – prezentácia, informovateľnosť obyvateľstva
7. podujatia mesta – udalosti, kultúra
Poznámky po stranu 75. Druhá časť knihy je venovaná konkrétne problematike na Slovensku, myslim, že zatiaľ sa bavíme všeobecne .
Kačenka
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