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Vymedzenie regionálneho marketingu
V manažmente regiónov, miest a obcí nadobúda stále väčší význam tzv. regionálny/mestský marketing. Zatiaľ čo marketing je možné všeobecne chápať ako prvok na dosahovanie cieľov organizácie prostredníctvom uspokojovania potrieb zákazníkov, marketing územia sa zameriava na dosahovanie cieľov obcí a regiónov prostredníctvom uspokojovania potrieb obyvateľstva, návštevníkov a potenciálnych investorov.

Uplatnenie marketingu na úrovni samosprávnych celkov sa týka dvoch oblastí:

· rozvoja služieb miestnemu obyvateľstvu. Občan je chápaný ako platca daní, ktorý má nárok na kvalitné verejné služby a vytvára stranu dopytu. Obce a regióny sú zodpovedné za zodpovedajúcu ponuku.
· rozvoja obce či regiónu ako celku. Konkurencia medzi obcami a regiónmi sa v mnohých ohľadoch stala podobnou konkurencii medzi firmami. Samosprávne celky sa snažia o vylepšovanie svojho image, prilákanie nových investorov, návštevníkov či obyvateľov. Marketing je nástrojom, ktorého vhodné uplatnenie pomáha zvýšiť konkurencieschopnosť oblasti.

Tak ako aj proces marketingového manažmentu vo firme pozostáva zo štyroch hlavných funkcií – analýzy, plánovania, implementácie a kontroly, tak aj proces regionálneho marketingu zahŕňa tieto základné funkcie. Samozrejme zohľadňuje pri tom špecifiká marketingu územia.
 V nasledovných častiach práce uvádzam stručné zhrnutie jednotlivých fáz procesu regionálneho/mestského marketingu.
Vstupná fáza
Iniciačne motivačná fáza: iniciatíva k realizácii môže prísť od predstaviteľov záujmových skupín, mestskej či regionálnej správy, občanov alebo expertnej poradenskej firmy/skupiny. Obvykle ide o dôsledok pociťovaných nedokonalostí, resp. neriešených problémov v rámci daného územia. Dôležité je vzbudiť záujem partnerov a motivovať ich k spolupráci. Prvými kontaktnými partnermi sú tzv. obligatórni aktéri ako primátori, starostovia, poslanci miestnych zastupiteľstiev a pod. Následne by mala byť vytvorená skupina, v ktorej by mali byť zastúpení reprezentanti všetkých relevantných ekonomických a sociálnych subjektov. Táto fáza by mala vrcholiť usporiadaním konferencie, ktorá by mala zahájiť diskusiu o problémoch a úlohách.

Analytická fáza
Najprv sa zhromaždí hotová dokumentácia (územné plány, strategické plány, ...) a spraví sa komplexná marketingová analýza územia. Táto štúdia by mala obsahovať najmä nasledovné časti: 

· analýzu súčasného stavu daného segmentu ponuky (napr. ponuka turisticky atraktívnych prvkov daného územia či ponuka rozvojových plôch) – analýzu potenciálu, teda zistenie schopností a možných činností mesta alebo regiónu. Ide o systematické a kritické skúmanie ich zdrojov. Výsledkom analýzy potenciálu sú dáta o faktoroch miesta, o imidži, o stupni známosti a správe mesta/regiónu.
· analýzu zodpovedajúceho dopytu s dôrazom na preferencie zákazníkov (napr. cestovné kancelárie, potenciálny investori),

· analýzu SWOT – jedná sa o analýzu silných a slabých stránok ako aj potenciálu samotného mesta. Skúmané sú najmä faktory demografické, prírodné a úroveň infraštruktúry. Pri skúmaní príležitostí a rizík sa zameriavame najmä na legislatívu, politické prostredie, ekonomickú situáciu, úroveň technológií a sociálno-kultúrne faktory v regióne.
· identifikáciu hlavných konkurentov – zaoberá sa obstarávaním a spracovaním informácií o konkurenčných mestách/regiónoch. Pri analýze konkurenčných miest je vhodné vybrať okruh informácií, ktoré boli pre samostatné mesto pripravené v rozsahu analýzy potenciálu, čo zaručuje dobrú porovnateľnosť s konkurenčnými mestami s rovnakým resp. podobným rozsahom oblasti činností.
· syntézu zdôrazňujúcu jedinečnosť ponuky v kontexte súčasných, prípadne perspektívnych potrieb stanovených cieľových skupín zákazníkov (cieľové trhy).

Inými slovami ide o zhodnotenie potenciálu regiónu na pozadí trendov prebiehajúcich vo vonkajšom prostredí.
Koncepčná fáza
Počas tejto fázy dochádza k definovaniu vízie, cieľov a rozpracovaniu vhodných stratégií ich realizácie. Hlavnou požiadavkou je tu participatívny prístup všetkých zúčastnených strán a dôraz na kreativitu. Ide tu o spoluprácu subjektov verejného a súkromného sektoru. Taktiež nie je možné zabudnúť na aktívnu účasť občanov. Vízia by mala obsahovať všeobecne akceptovateľné ciele na obdobie nasledujúcich 5-10 rokov.

Vízia je základným východiskom tvorby stratégie. Naznačuje smer, ktorým sa má mesto/región uberať. Vzniká ako produkt spolupráce všetkých zainteresovaných subjektov pri zohľadnení všetkých zhromaždených informácií o meste a jeho okolí, konkurencii, trhu mieste a celkových trendov. Je nevyhnutné, aby vízia bola správne komunikovaná a pochopená všetkými občanmi.

Stanovenie marketingových cieľov plní dôležitú úlohu pri hodnotení a kontrole. Marketingové ciele preto musia byť formulované dostatočne konkrétne, aby boli merateľné, čo sa týka obsahu, rozsahu a časového hľadiska.

Východiskom pre tvorbu marketingovej stratégie mesta je stratégia mesta a dopredu stanovená vízia. Stratégia mesta znamená vytýčenie cieľov v súlade s víziou mesta a stanovenie postupov a akčných plánov vedúcich k ich uskutočneniu. 
Postup pri tvorbe stratégie mesta:

1. vytvorenie komisie – zo zástupcov mesta, zástupcov z radov podnikateľov, kultúrnych organizácií, občanov, ..., 

2. vytvorenie vízie – teda určenie smeru, ktorým sa bude mesto uberať,

3. zber údajov a analytické práce – na základe týchto sa bude vytvárať základňa pre testovanie stratégií,

4. vytvorenie profilu mesta – profil podáva výpoveď o meste jeho predstaviteľom a prezentuje mesto na verejnosti – informuje o prostredí a možnostiach, ktoré v meste zainteresované subjekty môžu nájsť,

5. analýza hlavných činiteľov – zahŕňa analýzu potenciálu, konkurencie, partnerov, silných a slabých stránok, ..., 

6. vytváranie scenárov a alternatívnych stratégií – obmedzené zdroje neumožňujú realizáciu všetkých stratégií, preto je potrebné navrhnúť viacero alternatív dosiahnutia cieľov a zvoliť optimálnu alternatívu,
7. akčné plány – vízia mesta, scenáre a alternatívne stratégie musia viesť k stanoveniu konkrétnych cieľov, ktoré v prípade ich realizácie naplnia tieto konkrétne ciele, 
8. strategický plán – obsahuje výber realizovateľných cieľov podľa problémových okruhov a poradia ich významu. Jeho súčasťou je i časový harmonogram plnenia strategického plánu, jeho organizačné zabezpečenie vrátane určenia zodpovednosti a právomoci za plnenie jednotlivých cieľov. Keďže vnútorné i vonkajšie podmienky sa menia, je samozrejmé, že strategický plán sa v priebehu času bude určite meniť a je potrebné, aby sa na každú zmenu vnútorných a vonkajších faktorov pružne reagovalo.

Realizačná fáza
Ide o transformáciu cieľov a stratégií do konkrétnych marketingových opatrení. Realizačná manažment prebieha prostredníctvom marketingových nástrojov, akými sú definícia produktov, komunikačná politika, cenová politika, atď. Pre podporu realizácie jednotlivých opatrení sa zostavujú odborné pracovné skupiny. V odborných pracovných skupinách sú zastúpení všetci nositelia záujmov v danej oblasti aktivity (doprava, cestovný ruch, vzhľad mesta, ...), teda od expertov až po pracovníkov správy alebo podnikateľov až po zástupcov občianskych iniciatív. Niektoré opatrenia je možné realizovať iba s pomocou pracovnej a riadiacej skupiny, iné, časovo aj finančne náročnejšie, vyžadujú účasť externých expertov. Je žiadúce, aby opatrenia boli realizované na báze partnerstva súkromného a verejného sektoru. Počas tejto fázy sa okrem iného odporúča:
· preferovať opatrenia, ktoré realizujeme sami, pred opatreniami, ktorých realizácia závisí na spolupráci s mnohými ďalšími aktérmi,

· preferovať zásadu radšej „teraz“ ako „neskôr“,

· preferovať lacnejšie opatrenia pred nákladnejšími,

· preferovať opatrenia a projekty pozitívne ovplyvňujúce verejnosť pred nenápadnými.

Kontrolná fáza
Marketingová kontrola vo všeobecnosti zahŕňa kontrolu marketingových výsledkov, teda plnenia cieľov a plánov (zisťovanie, či sú oslovení správni zákazníci správnym spôsobom, správnym produktom a v správnom čase), kontrolu marketingových prínosov, teda skúmanie, zásluhou ktorých marketingových činností sa dosahujú najvyššie hodnotené efekty, kontrolu marketingových výdavkov – zhodnotenie účinnosti nákladov na marketing (napr. na propagáciu a reklamu, podporu účinnosti/predaja, marketingového výskumu a podobne). A kontrolu stratégie (hĺbkové skúmanie, či inštitúcia realizuje svoje najlepšie možnosti vzhľadom na charakter svojich zákazníkov, trhov, produktov a distribučných sietí).
Kontrole mestského marketingu môže napomôcť i vytvorenie súboru otázok v rámci vybraného okruhu problémov mestského marketingu a ich zodpovedanie. Príklad takýchto možných okruhom môže zahŕňať napríklad:

· cieľové skupiny,
· ciele mestského marketingu,
· aktéri mestského marketingu,
· produkt mesta,
· imidž a identita mesta,
· médiá a publicita,
· marketingové podujatia mesta.
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