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Uvod

Méstsky marketing ziskal v poslednich dese-
tiletich na vyznamu, a to jak v teorii, tak i praxi.
Idea méstského marketingu pfitom neni nova.
| kdyz lidé v minulosti marketing neznali, dokazali
jej intuitivné pouzivat, nebot trzni (marketingoveé)
mysleni je imanentni soucasti lidského jednani
(16(. Pohledem do historie zjistujeme, Zze se mno-
ha mésta pfinejmensim od 19. stoleti snazi aktiv-
né ziskavat nové obyvatele, investory anebo turisty.
Ale az v 80. letech 20. stoleti se objevuje méstsky
marketing jako konzistentni a integrovany pfistup
k feseni problémi mést a jejich budoucnosti,
ktery se od ostatnich ptistuptl (napf. od planovani
rozvoje mést, Uzemniho planovani, endogenniho
rozvoje atd.) nelisi pouzivanymi nastroji, ale svoji
zakaznickou Ci obecné trzni orientaci [1, 16, 43].

K nebyvalému rozvoji méstského marketingu
prispély dalekosahlé zmény v oblasti ekonomiky,
technologie, demografie a politiky, které vedly
k zostfeni soutéze mezi mésty a regiony o eko-
nomické zdroje [40, 39, 7]. Aby si mésta udrze-
la anebo zvysila svoji konkurenceschopnost, byly
jejich samospravy novymi trznimi podminkami de
facto donuceny k tomu, aby zacaly sva rozhodnuti
vice prizplisobovat potfebam a pranim zakazni-
ki mésta (cilovych skupin) [4, 38]. Na méstskou
samospravu se zadalo pohlizet jako na podnik
a na mésto jako marketingovy produkt. Podnika-
telsky pfistup ke spravé a tizeni mést (zdirazriova-
ni efektivity, hospodarnosti, konkurenceschopnosti
atd.) se stal imperativem rozvoje mést [31, 16].

Cilem tohoto prispévku je kriticky shrnout do-
savadni poznatky o aplikaci marketingu v podmin)
kach mést a poukazat na rozpory mezi vSeobec-
nym o¢ekavanim a realitou.

1. Vyvoj méstského marketingu

Opatieni na zviditelfiovani jednotlivych mist
(mést, regiont) anebo k prilakani zakaznika se

pouzivala mnohem dfive, nez je nékdo nazval
marketingem. Proto je tak obtizné stanovit po-
Catek zrodu méstského resp. obecné uzemniho
marketingu. S jistou nadsazkou mizeme uvést,
%e jiz praotec Cech se snazil ovlivnit lokalizag-
nich chovani ptisluéniki svého kmene tim, Ze jim
zprostiedkoval idealni obraz Polabi jako zemé za-
slibené, medem, mlékem a zvéfi oplyvajici.

V literatufe nachazime fadu pokust o postizeni
okolnosti vzniku a vyvoje méstského marketingu,
véetné jeho rozdéleni do etap anebo vyvojovych
fazi. VétSinou se ale jedna o schématické pristu-
py bez bliz§iho ¢asového uréeni. Urdujici pfitom
je, jak dotyény autor méstsky marketing pojima.
Zda pripousti jeho intuitivni chapani, anebo jeho
pocatky spojuje az s cilevédomou aplikaci marke-
tingovych technik, postupli a nastroji, s niz se
setkavame od 80. let 20. stoleti Viz napt. [2, 18,
26, 43].

Z pohledu uplatnéni marketingovych nastroja
rozliSuje napt. Karavatzis tfi vyvojové faze [18].
Prvni oznacuje jako fazi ,roztfisténych propa-
gacnich aktivit”, kdy marketing pomaha méstim
se ziskavanim novych obyvatel, investorli anebo
turistd. Pouzivaji se hlavné jednoduché propa-
gacni nastroje, jejichz cilem je zviditelnit vybrané
atraktivity mést (predevSim nizké Zivotni anebo
podnikatelské naklady). Druha faze se vyznaduje
tim, Ze mésta zadinaji pouzivat vSechny nastroje
marketingového mixu. Kli¢ovym prvkem méstské-
ho marketingu se stava identita a image mésta.
Vytvareni pozitivniho image mésta je povazovano
za vyznamny nastroj, ktery pomaha prilakat do
mést vybrané cilové skupiny. Treti, souCasnou
fazi méstského marketingu dava do souvislosti
s vytvafenim znacky mésta (city branding), kdy se
marketingova opatfeni zamétuji na vytvareni a fi-
zeni emocionalnich a psychologickych spojeni
s méstem.

Naznadéeny vyvoj méstského marketingu pouka-
zuje na dva obecné trendy. S kazdou nasledujici
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etapou se aplikace méstského marketingu stava
cilengjsi a rafinovanégjsi a roste vyznam kvality
zivota ve méstech (bydleni, volny ¢as, udalosti,
zazitky atd.).

2. K teorii méstského marketingu

Z podstaty méstského marketingu jako praktic-
ké Sinnosti (praktiky) vyplyva, Ze je principialné
jedno, pro jaky zplsob uspofadani poznatkd se
rozhodneme a jakou pfitom pouzijeme metodo-
logii. Jak badatel chape predmét svého védec-
kého zajmu, takovou metodologii pouzije [20].
Podstatné je, aby se teorie osvéddila v praxi.
Praxe nakonec ukaze, ktera z teoretickych kon-
cepci bude lep$i z hlediska praktické aplikace.
»Socialni teorii déla spravnou to, Ze ji vysvétluje
a ze ji Gini v jistém smyslu efektivnéjsi (...). Dob-
ra teorie umozriuje dobrou praxi, protoze teorie,
ktera je o praxi ji také dokaze ménit [37]. Teorii
méstského marketingu tedy testujeme (validuje-
me) kvalitou praxe.

V literatufe nalezneme mnoho pristupt k budo-
vani teorie méstského marketingu [1, 8, 16, 19].
Nékteré jsou s praxi svazanéjsi, nez jiné. Mnohé
jsou myslenkovymi konstrukcemi, které maji spise
intelektualni, nez bezprostfedné prakticky vyznam.

V ramci rozSifovani marketingové koncepce
(Broadening of the Marketing Concept) do no-
vych aplikaénich oblasti se béhem 80. a 90. let
20. stoleti zformovaly tfi zakladni pojeti méstské-
ho marketingu: méstsky marketing jako soucast
neziskového marketingu [33, 3, 12], méstsky mar-
keting jako soudast komeréniho marketingu [25]
anebo pojeti méstského marketingu jako relativné
autonomni aplikaéni oblasti, které vedlo k vytvore-
ni specifické dil&i discipliny v ramci marketingové
védy [32, 283, 29, 16].

Prestoze se méstsky marketing béhem posled-
nich desetileti etabloval jako specificka aplika¢ni
oblast marketingu (Meyer hovofi o méstském mar-
ketingu jako o relativné samostatné dil¢i discipliné
v ramci marketingové védy [29]), postradame teo-

Tab. 1: Vybrané odlisnosti podnikového a méstského marketingu

kriterium

podnik

mésto

charakter mista

mobilni

nemobilni

misto prodeje

nezavislé na zemi

spojené s Uzemim

hlavni motiv

maximalizace zisku

uspokojovani vefejné poptavky
dosahovanim stanovenych
(spole¢nych) cilli

Sasovy horizont

stfednédoby a kratkodoby

dlouhodoby

komplexita transakénich vztaht

mala (ve srovnani s méstem)

velka, komplexni

pocet nabizenych produktt

mensi mnozstvi

velké mnozZstvi

aktéfi

pracovnici marketingového
oddéleni (nékolik malo)

velké mnozstvi aktérl (potfeba
participativniho managementu)

zakaznici

mensi pocet, jejich vétsi homo-
genita

velky pocet, rozdilnost potieb,
prani a zajmu

pluralita rozhodovani

neni nezbytna

nezbytna, nutna

podnikatelské riziko

Relativné velké

relativné malé

schopnost flexibility a adaptabi-
lity viici vnéjSimu prostredi

Relativné velka

relativné mala

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim [ 17, 29, 25, 30].
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reticka kriteria, ktera by nam umoznila jeho jedno-
znaéné definovani [25]. MoZnost pouze ramcové-
ho vymezeni méstského marketingu zvysuje riziko,
Zze bude neustale ,roziedovan“ novymi pristupy
anebo interpretacemi [16].

Autoti se vesmés shoduji, Ze nelze pouze me-
chanicky pfenaset poznatky z obecného (podniko-
vého) marketingu do zcela odliSnych podminek
mést. Pfesto ma obecny (podnikovy) marketing
z hlediska teoretického uchopeni méstského
marketingu zasadni vyznam, nebot umoziiuje
identifikovat jeho zvlastnosti (specifika) a tak po-
stihnout jeho podstatu [16]. Nejvyznamnéjsi odlis-
nosti aplikace marketingu v podminkach podniku
a mésta nam shrnuje Tab. 1.

Jedna z nejvice diskutovanych teoretickych ota-
zek se tyka marketingového pojeti mésta. Je més-
to z marketingového pohledu produktem anebo jej
mUzeme prirovnat k organizaci, srovnatelné s pod-
nikem? V literatufe mizeme nalézt mnozstvi argu-
mentt pro i proti obéma pojetim, takze odpoveéd
na uvedenou otazku z(stava nejednoznaéna [16].
Proto ¢asto hovofime o dualnim pojeti mésta jako
objektu marketingu [25, 29]. Mésto mlzeme tudiz
chapat bud jako komplexni produkt, slozeny z celé
fady diléich produktl (s jejich funkcemi, vlastnost-
mi, hodnotami, kvalitou atd.) anebo jako specific-
kou formu organizace (s jejimi obyvateli, méstskou
samospravou, podnikateli, kulturou, image, zna-
mosti atd.) &i jeji znacku, ktera je sebevyjadienim
identity mésta. S pojetim mésta jako znacky se
v poslednich letech setkavame stale Gastéji. Do
popredi se tak dostavaji otazky image a znamos-
ti mésta, zatimco poskytovani produktl a sluzeb
ustupuje ponékud do pozadi [18].

V souvislosti s organizaénim pojetim mésta si
v§ak musime uvédomit, Ze mésto jako formalni or-
ganizace ve skuteénosti neexistuje. Pokud chté&ji
zajmové skupiny ve mésté aplikovat marketing,
musi zadit spolupracovat (spoluprace mezi vefej-
nym a soukromym sektorem ma v této souvislosti
klicovy vyznam) a snaZzit se o integraci svych dil-
¢ich nabidek do podoby komplexnich produktt
[35]. Specifikem je v této souvislosti to, Ze zajmo-
vé skupiny mohou byt zaroven cilovymi skupinami
(viz napf. mistni obyvatelé).

Rozdilna pojeti mésta jako objektu marketin-
gu vedou k jeho rliznym teoretickym koncepcim.
Anglosasti autofi vychazeji spiSe z produktového
chapani méstského marketingu [19, 1, 40]. Viz
napf. Kotler, ktery jako jeden z prvnich koncipoval

marketing mista (place marketing), pficemz mést-
sky marketing chape jako jednu z jeho forem, ve-
dle marketingu nemovitosti, regioni a zemi (na-
rodll) [19]. Naopak mnozi némecky pisici autofi
upfednostnuji organizacni pojeti [3, 11, 38], pfi-
Semz néktefi z nich nechapou mésto jako objekt,
ale jako subjekt marketingu [23, 8].

3. Zhodnoceni dosavadnich zkusSe-
nosti s aplikaci méstského marke-
tingu

Analyzovat a zhodnotit dosavadni zkuSenosti
s aplikaci marketingu v podminkach mést je ob-
tizny ukol, spojeny s celou fadou metodickych
a organizacnich problém(. O problémech empi-
rického vyzkumu méstského marketingu se zmi-
fuje napt. Jezek (viz [16]). V literatufe se mizeme
setkat s diametralné odlisnymi hodnocenimi. Srov-
nej napf. [11, 15, 24, 25, 31]. Vzdy zalezZi na tom,
jak jednotlivi hodnotitelé méstsky marketing sub-
jektivné chapou a jaka pouzivaji hodnotici kriteria.
Jinak feéeno, z jakych vychazeji predpokladiia co
od realizace méstského marketingu ocekavaji.

Ve snaze o objektivni posouzeni aplikace mést-
ského marketingu v praxi jsme si jako hodnotici
kriteria vybrali nejcastéji diskutované komunalné-
-politické (praktické) a teoretické predpoklady
anebo pozadavky. Zajima nas, jak se uvedené
predpoklady anebo pozadavky v realité (praxi)
uplatriuji ¢i prosazuji.

Takové poznatky maji nejenom prakticky, ale
také teoreticky vyznam, nebot nam, jak jiz bylo
vySe uvedeno, umoznuji testovat teorii méstského
marketingu a pripadné korigovat (revidovat, zre-
alnit) néktera jeji vychodiska anebo predpoklady.

Hlavnim zdrojem informaci nam jsou nejenom
vysledky empirickych vyzkumd, které jsme realizo-
vali v uplynulych pfiblizné deseti letech, jejichz kri-
tické shrnuti nalezneme v pfipravované védecké
monografii [16], ale i poznatky ostatnich autord,
s nimiz se mdzeme setkat v literatufe (jako nejvy-
znamnéjsi povazujeme [2, 8, 13, 24, 30].

3.1 Komunalné-politické pozadav-
ky na méstsky marketing a jejich
napliovani

Co si od aplikace méstského marketingu sli-
buje praxe? Vysledky nejenom nasich vyzkumu

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT

4/ 2010

strana 125




MARKETING A OBCHOD

ukazuji, ze iniciatofi (hlavné starostové anebo jini

prestavitelé komunalni politiky a spravy) si od

méstského marketingu predevsim slibuji, ze jim

pomuze [13, 22]:

* vytvaret unikatni trzni pozici mésta, vychazeji
z jeho nezaménitelné identity,

* motivovat zajmové skupiny ve mésté ke spolu-
praci a partnerstvi,

¢ dosahovat dlouhodobych (strategickych) cild
a vefejnych zajmd,

* zapojit do rozhodovacich procestd ve mésté
mistni obyvatele a dal$i zajmové skupiny.

a) vytvareni unikatni trzni pozice mésta

Otazce vytvafeni nezaménitelné (unikatni) trz-
ni pozice mésta, vychazejici z jeho jedineénosti
a zvlastnosti se v praxi méstského marketingu
vétSinou nevénuje vétsi pozornost [16, 36]. Ani
zahraniéni zkuSenosti pfitom nejsou o mnoho
lepsi, prestoze narlsta pocet mést, ktera svoji
marketingovou koncepci stavi na nezaménitelné
identité mésta a na komunikaci jedine¢nych
a zvlastnich stranek mésta. Viz napt. Amsterdam,
Barcelona, Singapur aj [18, 16].

b) motivace zajmovych skupin ke spolupraci
a partnerstvi

Vysledky empirickych vyzkumt ukazuji, ze jed-
nim z nejvyznamnéjsich realizaénich predpokla-
di méstského marketingu je zajisténi financo-
vani jeho aktivit [15, 8, 2]. V nékterych zemich
proto existuji specialni programy na podporu
marketingovych iniciativ ve méstech (viz napf.
Némecko, ltalie aj.) [6]. Problémy s financova-
nim resp. nutnost jejich financovani z vnéjsich
zdroju je didkazem, ze v praxi chybi vnitfni mo-
tivace zajmovych skupin k realizaci spole¢nych
marketingovych aktivit. Casové omezeni podptir-
nych programi zplsobuje, Ze mnohé marketin-
gové iniciativy skon¢i dfive, nez dospéji do faze
dlouhodobé spoluprace. Vyzkumy také ukazuji,
Ze existuje velmi maly po¢et mést, v nichz se za-
jmové skupiny dokazaly dohodnout na spole¢né
realizaci marketingovych opateni. | kdyz v praxi
takova partnerstvi pro méstsky marketing vznika-
ji, tak se jim vétsinou dafi realizovat ,pouze” vza-
jemné neprovazané projekty, na nichz se vSichni
zudastnéni dokazi shodnout, bez toho, aniz by
vychazely z néjaké dlouhodobé marketingové
koncepce s jasné definovanymi cili, strategiemi
a nastroji [16, 17].

Prestoze existuji mésta, ktera maji dobré zku-
Senosti se spolupraci vefejnych a soukromych
aktér( (nejenom v oblasti méstského marke-
tingu), tak obecna predstava, ze vsichni aktéfi
mésta jsou principialné pfipraveni participovat
na procesech méstského marketingu (stadi je
pouze oslovit) se v praxi nepotvrzuje. Vzdy zale-
zi na individualni motivaci jednotlivych aktérd,
na kvalité fizeni celého procesu, na potiebé
méstského marketingu a na dalsich faktorech
[16].

c) dosahovani dlouhodobych cili a prosa-
zovani verejného zajmu

Mésta sleduji celou fadu cilll, a to jak kratko-
dobych (viz napf. realizace konkrétnich projektd,
zlepseni informovanosti o mésté, propagace més-
ta), tak dlouhodobych (zatraktivnéni mésta, profi-
lace mésta, zapojeni soukromych aktéru), jak nam
ukazuje Tab. 2. Kratkodobé cile ale pfevazuji nad
dlouhodobymi a realizaéni cile nad strategickymi
[6, 16].

Dlouhodobé (strategické) cile jako je napft. pfi-
zplsobovani nabidky mésta potifebam a ptanim
cilovych skupin, integrace dil¢ich produktu atd. si
mésta bud nekladou anebo se jim jejich realiza-
ce pfili§ nedafi.

V koncepcich méstského marketingu se nékdy
setkdvame s deklarovanou snahou o uplatné-
ni komplexniho pfistupu, ktery predpoklada, ze
vSechny rozvojové aktivity ve mésté Ize integrovat
a méstsky marketing v této souvislosti predstavu-
je jakysi zastfeSujici koncept (postup), ktery po-
maha integrovat vSechny zminéné aktivity. V praxi
se ovSem takové predpoklady nepotvrzuiji.

Iniciatofi méstského marketingu dale ogekava-
ji, Zze jim marketing pomuze zprostiedkovat (sla-
dit) potfeby a prani vSech zajmovych a cilovych
skupin mésta a v koneéném dlsledku prosadit
(dosahnout) vefejny zajem. V praxi se ale zce-
la bézné setkavame s cilovymi konflikty, které ne-
Ize jednodu$e vyfesit. Také odpovéd na otazku,
zda by mél méstsky marketing pomahat s prosa-
zovanim spise verejnych (zajml tykajicich se ce-
Iého mistniho spoleéenstvi) anebo skupinovych
zajmu (napf. podnikateld v oblasti cestovniho ru-
chu) zustava nezodpovézena [14]. V nékterych
méstech se mizeme setkat také s rozpory (kon-
flikty) mezi rozvojovymi a marketingovymi cili (viz
napt. rozvoj kultury versus jeji komercionalizace
pomoci nastroji marketingového mixu) [16].
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Tab. 2: Cile méstského marketingu podle nazoru starosti mést. Srovnani Ceské republiky
s Rakouskem. Podil odpovédi v %.

d) participace mistniho obyvatelstva dal-
Sich zajmovych skupin

Na realizaci méstského marketingu se v Ces-
ké republice anebo na Slovensku vétsinou podi-
leji méstské samospravy [13, 26]. Na rozdil napf.
od Némecka a Rakouska, kde na procesech
méstského marketingu mnohem vice participuji
podnikatelé (zvlasté z oblasti obchodu a cestov-
niho ruchu) a predstavitelé neziskového sektoru
[6, 8]. Participace mistniho obyvatelstva je vétsi-
nou zaji§téna nepfimo prostrednictvim volenych
zastupcl. Zajem mistnich obyvatel o spolupraci
na méstském marketingu je pritom vétsinou
maly (srov. napf. [21]). Néktera mésta se proto

Cesko 2007 Rakousko 2006
(n=171) (n =87)
realizace konkrétnich opatteni (projekt() 93 53
zlepseni informovanosti ob&ant 86 28
propagace mésta 79 60
prilakani novych investic 69 47
vytvofeni rozvojové vizi mésta 67 34
uplatnéni zakaznického pfistupu 61 39
zjisténi silnych a slabych stranek mésta 47 22
zlepSeni image mésta 46 68
zlepseni spoluprace mezi vefejnym a soukromym sekto- 45 40
rem
vytvofeni jedineéné identity mésta 38 63
modernizace vetejné spravy 38 13
zapojeni soukromych aktér(i do rozhodovacich procesu 37 21
ve mésté
zvySeni konkurenceschopnosti mésta (profilace jeho
nabidky) 35 44
zatraktivnéni mésta pro bydleni 34 27
zapojeni podnikatelt a ob¢any do financovani aktivit 22 30
zatraktivnéni stredu mésta 18 87
prosazeni komplexniho pohledu na rozvoj mésta 17 58
zatraktivnéni mésta jako centra obchodu a volného ¢asu 8 81
Zdroj: [6, 16].

alesponl snazi o medializaci svych marketingo-
vych aktivit, aby zvySila informovanost mistni ve-
fejnosti. Jind maji dobré zkusenosti s poradanim
vefejnych workshop.

Praktické poznatky ukazuji, ze méstsky marke-
ting mGze mit vétsi vliv na rozhodovani v komu-
nalni politice pouze v pfipadé, pokud jej budou
nositelé politické moci akceptovat. TakZze pred-
stava, Ze se ve mésté vytvoii specialni organiza-
ce, stojici mimo strukturu vefejné spravy, na niz
zajmové skupiny (hlavné méstska samosprava)
prenesou &ast svych rozhodovacich kompeten-
ci a ona bude zodpovédna za realizaci mést-
ského marketingu, se v praxi prosazuje spiSe
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vyjimec¢né anebo s uréitymi obavami. Participa-
ce mistniho obyvatelstva a dalSich zajmovych
skupin na procesech méstského marketingu
vétsinou funguje tak, ze se zajmové skupiny do-
hodnou na spole¢né marketingové koncepci
mésta, kterou ov8em nakonec stejné schvaluje
méstské zastupitelstvo nebo méstska rada, ne-
bot vétSina opatfeni je financovana z méstské-
ho rozpoétu anebo se neobejde bez jiné formy
vefejné podpory. V praxi méstského marketingu
si tak politické a administrativni vedeni més-
ta ponechava klicové rozhodovaci a kontrolni
kompetence.

Presto se prenaseni (delegace) nékterych
kompetenci na organizace, zastfesujici marke-
tingové aktivity ve mésté, ukazuje jako uZiteéné.
| kdyz jejich pracovnici nemohou rozhodovat
o celé fadé opatreni (zvlasté o opattenich v ob-
lasti produktové politiky), tak mohou prosazeni
takovych rozhodnuti alespori napomahat. Napti-
klad tim, ze budou poskytovat potfebné informa-
ce, poukazovat na moznosti feseni, lobovat ve
prospéch takovych opatfeni atd. [14, 16].

V ptipadé, Ze politické a administrativni vede-
ni mésta pristupuje k marketingovym iniciativam
s nedGvérou, anebo je povaZuje za iniciativy,
které prosazuji spiSe skupinové a individualni,
a nikoliv vefejné zajmy, pak je samoziejmé pred-
stava, ze budou iniciovat a urychlovat smyslupl-
na fedeni probléml mésta, stézi realizovatelna.
V praxi se neziidka setkavame s tim, Ze se za-
stupci méstské samospravy sice na zpracovani
marketingovych koncepci podileji, ale realizaci
jejich cil, strategii a opatfeni ne vzdy podporu-
ji anebo se jimi pfi svém rozhodovani nefidi. To
jenom dokazuje, Ze v praxi existuje trvaly konflikt
mezi marketingovou filozofii, ktera predpoklada
diferencované uspokojovani potieb a pfani ci-
lovych skupin, a setrva¢nosti komunalni politiky
a spravy, ktera stale vychazi z ploSného (nedife-
rencovaného) planovani vefejnych potieb.

3.2 Teoretické pozadavky na mést-
sky marketing a jejich napliovani

V souvislosti s teoretickymi pozadavky na reali-
zaci méstského marketingu zaméfime nasi pozor-
nost na to, jak se v praxi prosazuji vybrané prvky
strategického marketingového managementu,
a to situaéni analyza, cile, strategie, opatieni,
controlling a organizace.

a) situacni analyza

Analyzy vétsinou kladou diraz na zachyceni
soucasné situace mést. S prognozovanim budou-
ciho vyvoje se setkavame pouze ziidka. Vyuzivaji
se hlavné vSeobecné dostupné a kvantitativni
informace. PFi vyhodnocovani marketingového
prostiedi mésta jsou hlavnimi zdroji informaci
diskuse s mistnimi anebo externimi experty. Zjisto-
vani potfeb a prani cilovych skupin formou dotaz-
nikovych Setfeni se vétsinou neprovadi, anebo se
realizuje nesystematicky. Hlavnim ddvodem jsou
relativné vysoké naklady dotaznikovych Setieni ve
srovnani s fizenymi rozhovory s mistnimi experty.

Velkym problémem situa¢ni analyzy, s nimz se
v praxi Gasto setkavame, je precefiovani atraktivity
vlastniho mésta. Zvlasté politicti predstavitelé né-
kdy pohlizeji na mésto a jeho nabidku v riZzovych
brylich. Mize se to zdat zadouci, ale az do chvile,
kdy zadnou zpochybriovat vysledky vyzkumu trhu.
S diametralné odliSnym vnimanim mésta z po-
hledu zajmovych a cilovych skupin, se v praxi
setkavame relativné c¢asto. Pokud v diskusich
o méstském marketingu prevazi pohledy zajmo-
vych skupin nad pohledy cilovych skupin, hrozi
nebezpedi, ze pfijata opatifeni nebudou efektivné
ovliviiovat chovani cilovych skupin anebo se bu-
dou mijet Gginkem.

b) vize a cile

Vyzkumy ukazuji, Ze se mésta az prili§ orientuji
na vize, které jsou vSak vétsinou tak obecné for-
mulovany, ze ztraceji svoji funkci. Vétsinou se neli-
i od vizi ostatnich (konkurencnich) mést, takze se
jevi jako nadbyte¢né. Otazce realizovatelnosti vizi
se nevénuje patfiéna pozornost. Casto se jedna
o idealistické predstavy (nikoliv o realistické uto-
pie jako o nich hovoii Meffert [27]), které jakoby
predpokladaly, ze aktéfi méstského marketingu
maji k dispozici neomezené zdroje a moznosti.

Podobné ani otazce vyprofilovani nabidky més-
ta a stanoveni jeji pozice vici cilovym skupinam
anebo konkuren¢nim méstim, tak jak ji zname
z podnikové praxe, neni v pfipadé mést vénova-
na vétsi pozornost, anebo dochazi k vagnimu vy-
mezovani. V koneéném disledku tak vize nemohou
byt onim voditkem ke stanoveni jasné a jedinec¢né
pozice mésta. Vudéi (fidici) funkce vize, jak o ni
hovoti fada marketingovych teoretikl, se v praxi
méstského marketingu prili§ nepotvrzuje. Nékteri
autofi si proto kladou legitimni otazku, zda ma vi-
bec smysl formulovat nic netikajici vize [9].
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Mésta se vétSinou snazi podporovat vSechny
oblasti své plGsobnosti bez toho, aniz by specifi-
kovala jasné priority. Marketingové koncepce tak
v praxi nemohou plnit Fidici funkci a vést tak ke
koncepcénimu rozhodovani, zvlasté v situaci ome-
zenych rozpodtovych zdroji. V praxi méstského
marketingu se vétsinou setkavame se situac¢nim
rozhodovanim, bez snahy o uplatfiovani néjakych
koncepénich pristupl. Pripady, kdy vedeni més-
ta napf. nepodpoftilo porfadani néjaké akce, pro-
toze se podobna kona v sousednim mésté, ane-
bo proto, Ze by jeji podpora nevedla k Zadouci
profilaci mésta, jsou v praxi spiSe vyjimkou, nez
béZnou zalezitosti.

Marketingova teorie obecné vychazi z pred-
stavy cileného marketingu. V pfipadé méstského
marketingu to znamena, ze si zajmové skupiny ve
mésté vyberou nejzajimavéjsi trzni segmenty, je-
jichz lokaliza¢ni rozhodovani se pak budou snazit
ovliviiovat prostfednictvim specifického mixu mar-
ketingovych opatfeni. V praxi se vSak s naznace-
nou segmentaci pfili§ nesetkavame. Pokud k ni
dochazi, tak spise intuitivné a bez explicitniho po-
stupu: cilova skupina — cile — strategie — opat-
feni. V praxi vétSinou prevazuje presvédceni, ze
atraktivita mésta jakozto trzniho produktu presa-
huje vymezeni jednotlivych trznich segment(, a je
fi na spole¢né potieby a prani cilovych skupin,
nez na rozdily mezi nimi. Proto se vétSinou v pra-
xi setkavame s hromadnym (nediferencovanym)
marketingem, ktery pfili§ nezohlednuje rozdilné
potieby a prani cilovych skupin. A proto i cilova
pozice mésta zlstava Casto nejasna.

c) strategie

V praxi méstského marketingu se vétsinou
realizuji marketingové projekty, které nevycha-
zeji z vize, nevedou k napliiovani stanovenych
cili a nejsou integrovany do podoby ucelenych
strategii. Formulovani marketingovych strategii
se nevénuje téméf zadna pozornost. Pfi tvorbé
marketingovych koncepci mést tak po analyze
a vybéru strategickych cili vétSinou hned nasle-
duje specifikace planovanych opatieni. Pokud se
s marketingovymi strategiemi setkavame, tak se
vétSinou jedna o instrumentalni strategie (napf.
komunikaéni strategie).

Problémem volby vizi, cili a strategii méstské-
ho marketingu je, Zze se na jejich formulaci nedo-
kazi zajmové skupiny vétsinou dohodnout. Pfitom

pravé v soucasné situaci, nichz se mésta vétsi-
nou nachazeji (rostouci potfeby a prani cilovych
skupin, omezené finan¢ni/ rozpoctové zdroje) by
mohlo byt pouziti strategického (koncepéniho)
pristupu efektivnéjsi, nez situacni podpora dil-
Sich opatreni.

Marketingova teorie predpoklada, ze vybér stra-
tegii bude vychazet z poziénich kriterii resp. ze
budou pfijimany takové soubory opatfeni, jejichz
realizace povede k naplfiovani stanovenych cilG.
V praxi se ale vybér marketingovych opatreni (pro-
jektd) nefidi pfijatou koncepci, ale spiSe situacéni-
mi faktory, jak jsme o tom jiz hovotili.

d) opatieni

V praxi méstského marketingu se vyuzivaji pre-
devsim nastroje komunikacni politiky, coz je di-
kazem toho, Zze jeho Ukolem je spiSe napomahat
lepsi komunikaci mésta s cilovymi skupinami
(vytvafet pozitivni image mésta), nez ménit més-
to jako trzni produkt. Rozvoji mésta jako trzniho
produktu se v ramci diskusi o méstském marketin-
gu vénuje spise okrajova pozornost, nebot rozvoj
mésta je v praxi vétS§inou vniman jako nadfazeny
proces [16]. Vztah mezi méstskym rozvojem (stra-
tegickym planovanim rozvoje mésta) a méstskym
marketingem (marketingovym planem/ koncepci
mésta) je dan tim, Ze strategicky plan vytvari ra-
mec pro marketingovou koncepci mésta, resp.
vymezuje marketingové ukoly a cile. Pouze ma-
lému poctu mést se pfitom dafi integrovat rozvo-
jové a marketingové procesy ve mésté, jak pred-
pokladaji mnozi autofi [11, 8, 31, 42]. Dobrym
ptikladem je napf. némecky Miinster, ktery vyuziva
odbornych znalosti a zkusenosti predniho marke-
tingového teoretika prof. Mefferta (viz podrobna
pripadova studie o Miinsteru [28, 16]).

Divodem upfednostiiovani nastroji marketin-
gové komunikace je predevsim to, Ze se na nich
dokazi predstavitelé zajmovych skupin mésta do-
hodnout. Navic maji komunikacni opatieni prevaz-
né jednorazovy a kratkodoby charakter, takze je
Ize relativné dobte projektovat (planovat). Jsou
vétSinou také finanéné méné naro¢na, nez opat-
feni v oblasti produktové politiky.

e) controlling

Otazce controllingu se v ramci méstského
marketingu obecné nevénuje témér zadna pozor-
nost, ¢imz je &astec¢né zpochybrnovana flexibili-
ta méstského marketingu. Ve vétsiné konceptl
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méstského marketingu nenalézame ani zminku o
kontinualnim nebo alespon diléim vyhodnocovani
marketingovych opatreni.

f) organizace

Ani jednoznaéna institucionalizace méstského
marketingu neni v praxi ¢astym jevem. V prevazu-
jici vétSiné ptipadl se setkavame s neformalnimi
(informacnimi) formami organizace, s pracovnimi
skupinami, projektovymi tymy atd. Pokud formalni
marketingové organizace ve méstech vznikaji, tak
vétSinou az ve chvili, kdy je jasné, Ze idea mést-
ského marketingu ve mésté zapustila kofeny.
K vytvareni formalnich organizaénich struktur tak
vétsinou dochazi az na pocatku realizaéni faze
méstského marketingu.

Neexistuje zadna optimalni (nejvhodnéjsi) for-
ma organizaéniho usporadani méstského mar-
ketingu. Jeji podoba vzdy zavisi na specifickych
mistnich podminkach. Obecné se vétsinou dopo-
rucuji soukromopravni formy organizace (neje-
nom napf. sdruzeni, ale i spoleénosti s ru¢enim
omezenym), které umoznuji Iépe vybalancovat ve-
fejné a skupinové zajmy, nez vefejnopravni resp.
vefejnospravni organizace. Na takové feseni or-
ganizaéniho usporadani méstského marketingu
ovS§em musi byt zajmové skupiny ve mésté pfipra-
veny, zvlasté méstska samosprava.

4. Shrnuti dosavadnich poznatku

Empirické vyzkumy potvrzuji, ze roste pocet
mést, kterd se snazi aplikovat méstsky marketing.
At jiz z vlastniho (vnitfniho) pfesvédceni anebo
z konkurenénich davodd, aby obstaly v soutézi
s ostatnimi mésty.

Méstsky marketing se stal Siroce pouzivanym
pojmem, za nimz se Casto skryvaji zna¢né odlis-
né koncepty anebo zpusoby jednani. Kromé toho
existuje cela fada dalsich koncepcnich pristupt
k feSeni problémd mést, jako je napf. strategic-
ké planovani rozvoje mést, Uzemni planovani,
komunalni podpora podnikani (nebo téz podpo-
ra mistniho ekonomického rozvoje), komunitni
planovani socialnich sluzeb, agenda 21 atd.,
které pouzivaji stejné anebo podobné postupy,
nastroje a formy organizace jako méstsky marke-
ting, takZe je nékdy velmi obtizné je v praxi vzajem-
né odliit. Zvlasté v ptipadé, kdy se mésta snazi
uplatriovat vice takovych koncepci najednou.

Stale se setkavame s kritikou, Ze je méstsky
marketing pouze maédni zaleZitosti i oznacenim

aktivit, které mésta davno realizuji. Anebo Ze se
jedna o nevyznamny ¢&i druhotady pfistup k feSe-
ni sou€asnych problém( mést. V nékterych més-
tech existuje odpor vici predstavé mésta jako
trzniho produktu anebo nesouhlas s tim, aby
marketingova opatieni (napf. propagaéni kam-
pané, loga atd.) byla financovana z méstskych
rozpocCtl (zvlasté v dobé celosvétové financéni
a ekonomické krize). Nezanedbatelny vliv ma
také spojovani aktivit méstského marketingu
s neetickymi praktikami, s populismem anebo
kupovanim voli¢a.

Vyznamnym realizaénim ptredpokladem mést-
ského marketingu je jeho vefejna podpora (in-
tegraéni funkce) a koordinace marketingovych
aktivit ve mésté (koordinaéni a Fidici funkce).
Nejedna se pfitom pouze o podporu méstské sa-
mospravy, ale také ostatnich zajmovych skupin.
Na rozdil od podniku ve mésté vétsinou neexis-
tuji srovnatelné organizaéni struktury (s jasné
definovanymi kompetencemi a ukoly), které by
pomahali koordinovat opatfeni a prosazovat mar-
ketingovou koncepci jako celek. Vétsinu opatieni
méstského marketingu je mozné realizovat pouze
diky dobrovolné podpote zajmovych skupin. Re-
alizace méstského marketingu se tak odehrava
ve zcela odliSnych podminkach (zvlasté politic-
kych), takze prosazeni marketingové koncepce je
ve méstech nesrovnatelné obtiznéjsi, nez v pod-
nikatelskych organizacich. Specifikem a zaroven
Uskalim méstského marketingu je skute¢nost, ze
mésta jsou ve srovnani s podniky mnohem dife-
rencovanéjSimi a komplexné&jSimi systémy.

Hlavni ukol méstského marketingu - uspoko-
jovani vefejné poptavky prostfednictvim dosa-
hovani stanovenych cill - je s ohledem na velké
mnozstvi zajmovych a cilovych skupin (a jejich
segmentl) a riznorodost jejich potieb, prani
a cilt stale obtiznéji spinitelny.

Dosavadni vyzkumy ukazuji, ze teorie v sou-
Sasné dobé nenabizi zadny vS§eobecné uznavany
postup, jak aplikovat poznatky obecného (podni-
kového) marketingu v podminkach mést. V praxi
si jednotlivd mésta vétSinou vytvareji své vlastni
modely méstského marketingu, které odpovidaji
jejich pottebam a podminkam. Podobu téchto
modell ovliviiuje predev§im zavaznost konkrét-
nich problémi mésta, ochota zajmovych skupin
ke spolupraci a v neposledni fadé dostupnost
vnéjsich finanénich prostredkd (podptirnych pro-
grama).
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Z védeckého hlediska muazeme teorii méstské-
ho marketingu chapat bud normativné (jako teorii
doporudujici jednani) anebo interpreta¢né (jako
teorii vysvétlujici jednani). Normativni pojeti pred-
poklada, Ze teorie méstského marketingu bude
schopna nabidnout praxi védecky zdlivodnéna
doporuceni pro jednani. Nejenom nase vyzku-
my ale ukazuji, Ze soucasné teoretické poznani
méstského marketingu neposkytuje takovy navod,
nebot nelze vytvofit Zadny normativni model mést-
ského marketingu. Nelze normativné urcit, jaké
Ukoly a cile by mél méstsky marketing sledovat,
jaka opatfeni a strategie by mél realizovat, kdo by
mél byt za jeho realizaci zodpovédny, jak by mél
byt cely proces organizovan a fizen atd.

Rozdilna pojeti a interpretace méstského mar-
ketingu vedou k tomu, Zze misto systematizace po-
znatk( o méstském marketingu, ktera odpovida
tradi¢nimu evropskému (kontinentalnimu) pojeti
védy, se v oblasti vyzkumu prosazuje stale vice
pragmaticky (kasuisticky) postup, typicky pro ang-
losaské zemé. Tento ptistup vychazi z konkrétnich
pripadovych studii a vyznaduje se tim, Ze neuspo-
fadava poznatky tak pfisné a nenuti badatele bu-
dovat uceleny systém poznatk.

Také v praxi méstského marketingu se stale
vice uplatriuje pragmaticky pristup. Hlavnim krite-
riem pro pouziti marketingovych technik, postupt
a nastroju se stava jejich ucelnost (funkénost)
a ucinnost (efektivita). Jinak feceno, jak ptispivaji
k feSeni problémd mést [15, 16, 17].

Zavér

Timto pfispévkem jsme chtéli shrnout soucas-
né poznatky o aplikaci méstského marketingu
v praxi a poukazat na nékteré rozpory mezi oce-
kavanimi a realitou méstského marketingu, které
teorie méstského marketingu zatim pfili§ nereflek-
tovala. Vysledky nasich vyzkumi ukazuji, ze reali-
ta méstského marketingu je mnohem skromnéjsi,
nez oCekavani (teoreticka i prakticka).

V praxi méstského marketingu se nejCastégji
setkavame “pouze” s nahodilymi, nekoncepéni-
mi a situaéné pfijimanymi opatfenimi. Pokud ve
méstech dochazi ke koordinaci a integraci mar-
ketingovych opatfeni, tak pouze v dil¢ich oblas-
tech anebo smérech, jako je napft. cestovni ruch,
vztahy s vefejnosti, propagace primyslovych zén,
investiénich prilezitosti, vytvafeni znacky més-
ta atd. [15, 16]. Nikoliv vSak komplexné, jak pred-
pokladaji mnozi teoretikové [8, 31].

Ackoliv méstsky marketing sehrava bezesporu
stale vyznamnéjsi roli pfi feSeni problému mést,
tak se nejedna o fidici a rozvojovy koncept, ktery
by mohl dosavadni koncepty anebo pfistupy na-
hradit, anebo je dokonce zastresit. Jedna se spise
o jejich vhodny doplnék, i kdyz moznosti jeho ap-
likace neustale pribyva.

Moznosti pouziti marketingu v podminkach
mést, srovname-li je s podminkami podnikatel-
skych organizaci, jsou vyrazné omezenéjsi a ob-
tiznéji realizovatelné (viz napt. velké mnozstvi
zajmovych a cilovych skupin, rostouci komplexi-
ta problémi a moznosti jejich feseni, problémy
s financovanim marketingovych aktivit atd.). Ne-
jenom kvuli specifi¢nosti a slozitosti politického
prostiedi, v némz se rozhodovani o marketingo-
vych aktivitdch odehrava, ale predevsim proto, ze
soucasna meésta jsou vysledkem dlouhodobého
vyvoje, pfitemz nelze ani jednoduse ani kratko-
dobé zménit zasadnim zplsobem nejenom infra-
strukturu, fyzické a socialni prostfedi mésta, ale
ani strukturu jeho obyvatelstva anebo ekonomiky.

Pfestoze pouze 24% starostd a primatord
Seskych mést se domniva (2007), ze se naplni-
la jejich o&ekavani a pouze 32% jich povazuje
méstsky marketing za vyznamny koncept Fizeni
a rozvoje mést, tak 69 % jich chce v aplikaci mést-
ského marketingu dale pokracovat a dokonce
ocekavaji zvyseni finanénich prostiedkd na jeho
podporu. To je podle naSeho nazoru dikaz, Zze
se jedna o flexibilni ptistup, ktery ma budoucnost
[16]. Stale jej muZzeme povazovat za inovativni
pfistup k rozvoji mést, v ramci néhoz se méstim
nabizeji Siroké moznosti k experimentovani, jak
uvadi |. Helbrechtova [10].

Clanek byl zpracovan s podporou projektu Mini-
sterstva pro mistni rozvoj . WD-19-07-1 ,Konku-
renceschopnost malych mést v Ceské republice”
(2007-2011).
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ABSTRACT

USE OF CITY MARKETING IN A PRACTICE: EVOLUTION, EXPECTATIONS, REALITY
(A CRITICAL VIEW)

Jiri Jezek

The paper analysis and critically evaluates a practical application of city marketing. It results
not only from the Czech, but also foreign experiences. It points out some discrepancies between
expectations and a reality of city marketing, which have not been reflected a lot by a city marke-
ting theory. It shows that a city marketing reality is much more unpretentious than theoretical and
practical expectations.

Existing researches show that nowadays the theory does not offer any generally accepted pro-
cedure how to apply knowledge from general (corporate) marketing in conditions of the cities.
In principle, in practice individual cities create their own city marketing models which meet their
needs and conditions. The forms of these models are affected especially by a relevance of the
problems, willingness of interest groups to cooperate, as well as accessibility of external financial
resources (subsidiary programmes).

In the city marketing praxis we mainly meet the realization of chancy (ad-hoc), nonconceptual,
and situational received actions. If there are any coordination and integrative marketing actions,
they occur only in the limited measures.

Although city marketing still plays more and more important role by solving the city problems, it
is not managing and development conception that could be able to substitute or even root existing
conceptions or approaches. It is more likely their proper supplement. Possibilities of marketing
use in conditions of the cities, if we compare them with a business environment, are more expre-
ssively limited and more difficult to realize (e.g. because of many interest and target groups, inc-
reasing complexity of the problems and the ways of their solving, problems of marketing activities
finance, etc.). Not only because of particularity and severity of a political environment, where the
decisions about marketing activities take place, but mainly because the nowadays cities are the
result of a long-term evolution, and it is not possible to change in principle easily or in a short-term
period the infrastructure, physical and social environment of the city, as well as the structure of the
citizens or economy. City marketing is the flexible and innovative tool of development of the cities,
which offers them wide possibilities to experiment.

Key Words: city marketing, city marketing specifics, problems of a practical application, theoreti-
cal and practical premises.
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