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ABSTRAKT

KESNEROVA, Pavlina: Efektivne vyuzivanie marketingovych ndstrojov vo vybranej
samosprave. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu.

— Veduci zavere¢nej prace: Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 72 s.

Cielom zaverecnej prace je analyzovat’ sposoby, akymi samosprava vyuziva marketingové
nastroje, aké ma k dispozicii financné prostriedky a poskytnit’ navrhy a odporicania v
zaujme skvalitnenia a zefektivnenia marketingovych procesov a ¢innosti mesta Bratislavy.
Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 4 grafy, 7 tabuliek, 2 obrazky. Prva kapitola
je venovana teoretickym vychodiskdm, vymedzeniu a charakteristike zakladnych pojmov v
marketingu miest a obci. Druha kapitola charakterizuje hlavny ciel’ prace a vymedzuje aj
Ciastkové ciele. Tretia kapitola sa zaobera skimanim a zberom dat o objekte skiimania.
Zaverecna kapitola rozoberd konkrétne Cinnosti mesta Bratislavy v ramci marketingu.
Vysledkom rieSenia danej problematiky st navrhy a odportcania, veduce k efektivnejSiemu

vyuzivaniu marketingovych nastrojov pre mesto Bratislava.

Kruacové slova:
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ABSTRACT

KESNEROVA, Pavlina: Effective utilization of marketing tools in a selected municipality.
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing.
— Advisor: Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 72 p.

The aim of the final thesis is to analyze the ways in which the local government utilizes
marketing tools, the financial resources available, and provide proposals and
recommendations to improve and streamline the marketing processes and activities of the
city of Bratislava. The thesis is divided into four chapters and includes 4 graphs, 7 tables,
and 2 images. The first chapter focuses on theoretical foundations, defining and
characterizing basic concepts in city and municipal marketing. The second chapter describes
the main goal of the thesis and outlines partial objectives. The third chapter deals with data
collection and analysis regarding the object of study. The final chapter examines specific
marketing activities of the city of Bratislava. The outcome of addressing this issue is
proposals and recommendations that will lead to more effective use of marketing tools for

the city of Bratislava.
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UvVOD

Bratislava je moderné dynamické mesto, ktoré ma vel’ky potencial stat’ sa obl'ibenou
a navstevovanou destinaciou, ako aj idedlnym miestom na zivot pre globdlne prepojent
spolo¢nost’. Ako kazdé hlavné mesto, aj Bratislava ¢eli mnohym vyzvam V snahe prisposobit’
sa medzinarodnym, vysoko nastavenym Standardom a trendom, ktoré sa v sii¢asnosti spajaja

najma s udrzatel'nostou, ekologickymi a smart rieSeniami.

Cielom diplomovej prace je analyzovat spOsoby, akymi samosprava vyuziva
marketingové nastroje, aké ma k dispozicii finan¢né prostriedky a poskytnut’ navrhy a
odporti¢ania v zdujme skvalitnenia a zefektivnenia marketingovych procesov a ¢innosti

mesta Bratislavy. Praca je rozdelena na Styri kapitoly.

Prvé kapitola je zamerana na vymedzenie a definovanie zakladnych pojmov ako su

samosprava, marketing miest a obci, ¢i Specificky marketingovy a komunika¢ny mix.
Druha kapitola definuje hlavny ciel prace a aj parcidlne ciele.

Tretia kapitola sa zaobera charakteristikou a analyzou objektu skiimania, ktorym je
hlavné mesto Slovenska, Bratislava. Skuma jej geografické, demografické, ako aj
legislativne prostredie. Dalej sa venuje charakteristike organov tizemnej samospravy, ich
organizacnej Struktire, oddeleniam venujicim sa komunikacii, marketingu a vztahom s

verejnostou.

Stvrta kapitola analyzuje konkrétne &innosti a rozpoétovanie marketingovych aktivit
mesta Bratislavy. Identifikuje a charakterizuje subjekty, prispevkové organizacie,
prostrednictvom ktorych Bratislava aktivne komunikuje so svojimi obéanmi, potencialnymi
investormi, podnikatel'mi a tiez S turistami a navstevnikmi. Zavere¢na Cast’ Stvrtej kapitoly
obsahuje navrhy a odportcania, scielom posilnenia a zefektivnenia marketingovych

¢innosti mesta Bratislavy.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Podstata a Specifika izemnej samospravy

1.1.1 Vymedzenie pojmu tizemna samosprava

Samosprava, municipalita, je vyraz odvodeny z latinského terminu municipium?,
Ako uz znazvu vyplyva, samosprava predstavuje samostatny organ riadenia spolo¢nosti.
Charakteristickym znakom samospravy je vyznamna miera vplyvu ob¢anov na rozhodovani
0 spolo¢nych zaujmoch. Rozhodovanie sa realizuje prostrednictvom miestneho referenda
a mestského zastupitel'stva, ktoré si obcania pravidelne volia. Samosprava ma teda charakter
miestnej parlamentnej demokracie. Aj napriek tomu, ze $tat do jej riadenia zvonka
nezasahuje, nejde o protikladné zriadenie K Statnej sprave. Oba institaty spolo¢ne tvoria

verejnu spravu §tatu.?

Pojem Uzemnad samosprava charakterizuje najmd samospravu obci, regionov a
statov.® Podl'a Gruma je toto samospravne spolodenstvo v pripade izemnej samospravy

uréené izemim, na ktorom Zijii ob&ania. Je to teda izemie obce, regionu alebo krajiny.*

V podmienkach Slovenskej republiky tvoria tzemna Ssamospravu obec a vyssi
tizemny celok. Definicia zo zdkona ¢. 460/1992 (Ustavy Slovenskej republiky) ¢l. 67, ods.
1 je: ,,Uzemnd samosprava sa uskutocriuje na zhromazdeniach obyvatelov obce, miestnym
referendom, referendom na tizemi vyssieho vizemného celku, organmi obce alebo organmi
vy$Sieho uzemného celku. Sposob vykonania miestneho referenda a referenda na vzemi
vys$Sieho tizemného celku ustanovi zdkon . ® Uzemie Slovenskej republiky je rozdelené na 8

krajov a 2 895 obci. Kazda uroven verejnej spravy (Stat — kraj — obec) ma svojich volenych

1 SVANTNEROVA, L. 1997. Predpoklady rozvoja municipdlnej ekonomiky. Banska Bystrica: Ekonomicka
fakulta UMB, s. 7. ISBN 80-8055-078-6.

2 HASPROVA, M. a kol. 2010. Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 7. ISBN
978-80-225-3038-5.

3GRUN, L. - PAULICKOVA, A. - VYDROVA, V. 2005. Samospraiva ako siicast verejnej spravy. Bratislava:
EUROUNION, s. 32. ISBN 978-80-88984-82-5.

4 TAMTIEZ, s. 33.

5 SLOV-LEX.SK. 2023. 460/1992 Zb. Casovd verzia predpisu ticinnda od 01.01.2023 do 25.01.2023. [online].

[cit. 2023-01-04]. Dostupné na internete: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/1992/460
/20230101


https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/1992/460

zastupcov, Ulohy a rozdelenie zodpovednosti. Medzi miestnymi samospravami (obcami a
vy$simi tzemnymi celkami (dalej len VUC)) neexistuje vzt'ah nadriadeny — podriadeny.®
VUC tak nemoZno vnimat ako akusi ,,vyS§iu inStanciu“ vo vztahu k obciam a ¢innost’

organov VUC a obci je od seba relativne nezavisla.

Aby samosprava mohla vykonéavat’ svoje zakladné funkcie, musi svoju Cinnost,
¢innost’ svojich organov ako aj ob¢anov a osob nachadzajucich sa na jej tzemi regulovat
prostrednictvom pravnych noriem. Obce aj VUC disponuju pravnou subjektivitou, ¢o
znamena, ze V pravnych vztahoch vystupuj ako pravnické osoby (podobne ako $tat), a teda
st sposobilé svojim konanim vytvarat, menit a rusit’ pravne vztahy. Ukladat’ povinnosti ¢i
zasahovat do prav obci alebo VUC mozno len prostrednictvom zékonov alebo
medzindrodnych zmliv. Obce maju tieZ pravo spajat’ sily s inymi obcami V zaujme

vytvorenia spoloéného prinosu.’

Ulohy tizemnej samospravy

Ulohy samosprav zavisia od ich vztahov v ramci izemia, od vzt'ahov so Statnou

spravou, S podnikatel'skym sektorom a obCanmi.

Miestna samosprava (samosprava obci) vychadza z tradicie, vyjadruje a zaroven
rozvija kultiru obyvatel'stva. Ma potencidl na zaklade poznania prostredia zamerat’ sa a
komplexne riesit’ pomerne Siroké spektrum potrieb a zaujmov obcanov, a to aj v oblastiach
Zivota, kde prostriedky Statnych organov nebudu efektivne, alebo kde moze ich vplyv

pdsobit negativne.’

Organy miestnej samospravy su v organizacnej Strukture a poskytovani sluzieb ovela
flexibilnejSie ako Statna sprava. NavysSe Casto vedia ponuknut’ svoje sluzby lacnejSie a bez
zbyto¢nej byrokracie. Vykonna moc je blizsie k 'ud’'om a je priamo kontrolovana l'ud’'mi aj

v otazkach planovania a rozpoctovania.®

8 HASPROVA, M. a kol. 2010. Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 7. ISBN 978-
80-225-3038-5.

"KLEMENTOVA, S.— THURZOVA, M. 1992. Préivne tikony obce v pracovnopravnych vztahoch. Bratislava:
INTERSTUDIA, s. 10. ISBN 80-9014-090-4.

8 SKULTETY, P. 2005. Zdklady verejnej spravy. Banska Bystrica: Fakulta politickych vied a medzinarodnych
vzt'ahov UMB, s. 11. ISBN 80-8055-387-4.

9 VLADA SR. 1999. Rokovanie viddy SR — Stratégia reformy verejnej spravy. [online]. [cit. 2023-01-07].
Dostupné na internete: https://hsr.rokovania.sk/data/att/39243_subor.rtf
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Medzi zakladné tilohy a povinnosti, ktoré musi obec plnit’ patria:°

v’ Cinnosti stvisiace s riadnym hospodarenim s majetkom obce, pripravou a
schvalovanim rozpoctu obce a zavere¢nym vyuctovanim obce, ur¢ovanim poplatkov

a miestnych dani, riadenim hospodarskej ¢innosti v obci,

v/ Cinnosti stvisiace so zabezpeCovanim vystavby a udrzby, ako aj spravy miestnych a

verejnych komunikacii, obecného cintorina, obecnych sluzieb,

v/ Cinnosti suvisiace s vytvaranim a ochranou priaznivych podmienok pre Zivot a
zdravu Zivotospravu a pre pracu obyvatel'ov obce, plnenie tloh na tuseku ochrany

spotrebitel’a,

v’ &innosti stivisiace s obstaravanim a schval'ovanim dokumentécie izemného rozvoja,
vykon vlastnej investi¢nej a podnikatel'skej ¢innosti, zriad'ovanie, zrusovanie a

kontrola organizacii, zariadeni a inych pravnickych 0sob,

v/ Cinnosti stvisiace s organizaciou volieb a hlasovania obyvatel'ov, ochrana verejného

poriadku v obci, kultarnych pamiatok a prirodnych hodnét a d’alSie.

Pre efektivne fungovanie verejnej spravy bolo potrebné vytvorit' druhy stupei,
regionalnu samospravu. Novela Ustavy z roku 2001 tak posilnila postavenie uzemnej
samospravy, najma jej druhej Grovne — samospravy VUC. Do pdsobnosti samospravy VUC
presli prakticky vsetky ulohy stanovené zakonom ¢&. 416/2001 Z. z. o prechode niektorych
pdOsobnosti z orgdnov Statnej spravy na obce a na vyssSie uzemné celky v zneni neskorSich

predpisov.!

VUC svoju pdsobnost’ vykonava najmi ako pravnicka osoba, ktora hospodari so
svojim majetkom a prijmami, spravuje miestne poplatky a dane, zostavuje rozpocet a riadi
sa nim. Tvori tak materidlny zéklad pre vykon vlastnej ¢innosti verejnej korporacie a
spravneho organu. Ulohou VUC v postaveni verejnej korporacie je zabezpeéit' socialno-
ekonomicky rozvoj uzemia, vyrovnavat' rozdiely vo vybavenosti Gizemia a poskytovat
spoloéné sluzby pre vietky obce a ich obyvatelov. VUC je tiez v rozsahu osobitne
vymedzenom zdkonom, spravnym orgdnOm v ramci systému verejnej spravy. Vykonava

teda administrativne ulohy vo vlastnej pésobnosti a illohy prenesené zo $tatu. Vychadzajic

10 STARONOVA, K. — SICAKOVA-BEBLAVA, E. 2006. Verejnd politika a miestna samosprdava: Styri
principy spravovania. Bratislava: Univerzita Komenského, s. 11. ISBN 80-89244-13-0.

11 SLOV-LEX.SK. 2023. 416/2001 Zb. Casova verzia predpisu ucinnd od 01.07.2014. [onling]. [cit. 2023-01-
07]. Dostupné na internete: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2001/416/20140701
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znomenklatiry moci, VUC ma normotvorni, rozhodovaciu, kontrolna, kreaéni aj sanként

pravomoc.?
Organy Gizemnej samospravy

Cl. 69 Ustavy Slovenskej republiky stanovuje, Ze organmi obce su obecné
zastupitel'stvo (mestské zastupitel'stvo) a starosta (primator). Organmi VUC su
zastupitel'stvo VUC a predseda VUC. Pre potreby tejto prace sa d’alej zameriame na

kompetencie organov miest a obci.

Starostu mozno definovat’ ako predstavitel'a verejnej moci v obci. Voli sa na
Stvorro¢né obdobie v§eobecnym, rovnym a priamym tajnym hlasovanim obyvatel'ov obce
s trvalym pobytom na jej uzemi. Primator mesta je vykonnym organom mesta, riadi

mestskil samospravu a zastupuje ju navonok.*®

Starosta (primator) zvolava a vedie zasadnutia obecného (mestského)
zastupitel'stva a podpisuje uznesenia, riadi obecnti (mestskil) samospravu, zastupuje ju
navonok - je Statutarom v oblasti majetkového prava obce (mesta), rozhoduje vo vsetkych

veciach spravy obce (mesta), podpisuje vieobecne zavizné nariadenia obce (mesta) atd’.1*

1.2  Charakteristika marketingu miest a obci

1.2.1 Definovanie pojmu marketing miest a obcit

Pri vymedzeni pojmu vychadzame z definicie samotného marketingu podla
Americkej marketingovej asocidcie (dalej len AMA): ,,Marketing je ¢innost, subor institucii
a procesov na vytvdranie, komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuik, ktoré maju hodnotu

pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolocnost ako celok.*™®

Tieto aktivity, inStitGcie a procesy sa tykaji pouzivania a implementacie

marketingovych ndastrojov, ako je marketingovy prieskum, segmentacia trhu, vyvoj

12 NIZNANSKY, V. et. al. 2002. Samosprdva VUC. Bratislava: Open Society Foundation — nadacia otvorenej
spoloc¢nosti, s. 8. ISBN 80-968786-0-3.

13 SLOV-LEX.SK. 2023. 460/1992 Zb. Casova verzia predpisu ti¢innd od 01.01.2023 do 25.01.2023. [onling].
[cit. 2023-01-07]. Dostupné na internete: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ2/1992/
460/20230101

4 KASIAR, J. 2012. Starosta obce — verejny funkcionér. In Verejnd sprdava, 2012, &. 10, s. 64-67. ISSN 1337-
0448.

SAMA.ORG. 2008. American marketing association. Definitions of marketing. [online]. [cit. 2023-01-07].
Dostupné na internete: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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produktov, zostavovanie marketingového mixu, predaj a propagacia. Nemozno opomenut’
aj vyuzitie spolo¢nej filozofie, ze pochopenie zakaznikov je Zivotne ddlezité pre akikol'vek
marketingovu aktivitu. Pripojenie sa k zdiel'anej, zakaznicky orientovanej filozofii by sme
mohli vnimat’ ako jeden z procesov alebo ako institiciu (v zmysle spolocenskej alebo

organizacnej konvencie).®

., Marketing miest mozno povazovat' za manazérsky princip, v ktorom je myslenie z
hladiska zdkaznikov a trhu ustrednym prvkom, rovnako ako siubor ndstrojov s Vyuzitelnymi

poznatkami a technikami .}’

Ak by sme chceli prepojit’” definiciu city marketingu s definiciou marketingu od
AMA, zrejme Dby znela takto: Mestsky marketing je koordinované pouzivanie
marketingovych néstrojov, podporované spolo¢nou filozofiou zameranou na zdkaznika, na
tvorivll ¢innost’, komunikaciu, doddvanie a vymenu mestskych produktov, ktoré maja

hodnotu pre zdkaznikov mesta a mestskti komunitu ako celok.!®

Doméci autori definuju mestsky marketing ako manazérsky nastroj na podporu
d’al§iecho rozvoja miest a obci pomocou néstrojov marketingového a rozsireného
marketingového mixu. Pre mestda a obce su to: produkt, cena, miesto — distribucia,

komunikacia (4P) a fyzické prostredie, I'udia, procesy (+3P).

Aky vyznam teda ma marketing na urovni samospravy? Podl'a autorky Gburovej je
regionalny marketing uZitocny pre kazdl obec a jeho podstatou je systematicky skimat’ a
analyzovat’ potreby vSetkych cielovych skupin. Priamo vedie k zlepSeniu sluZzieb pre
obyvatel'ov, turistov a podnikatel'ov. Vymedzuje oblasti, ktoré mozu obce vyuzivat' ako
konkuren¢nti vyhodu aj subor nastrojov na oslovenie cielovych segmentov investorov.
Vdaka city marketingu mozeme ziskat' lepSi obraz oobci ¢ meste a zvysit ich

konkurencieschopnost’.1®

16 BRAUN, E. 2008. City Marketing: Towards an Integrated Approach. [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné
na internete: https://repub.eur.nl/pub/13694/

VAN DEN BERG, L. - BRAUN, E. 1999. Urban Competitiveness, Marketing and the Need for Organising
Capacity. [online]. [cit. 2023-01-07] Dostupné na internete: https://journals.sagepub.com/doi/
10.1080/0042098993312

18 BRAUN, E. 2008. City Marketing: Towards an Integrated Approach. [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné
na internete: https://repub.eur.nl/pub/13694/

19 GBUROVA, I. 2017. Moznosti vyuZitia marketingu a marketingovej komunikdcie na propagdciu miest a
obci. [online]. [cit.2023-08-01]. Dostupné na internete: http://jogsc.com/pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf
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1.2.2 Ciele marketingu miest a obci

Mestsky marketing umoznuje uplatnenie konceptu marketingu mesta za ucelom
riadenia optimalneho vyvoja strategického procesu a uspokojovania dopytu i heterogénnych
potrieb verejnosti. NajcastejSie uvadzanym cielom zavadzania marketingového
manazmentu v mestach a verejnej sprave je snaha samospravy porozumiet’ ob¢anom mesta,

turistom, podnikatelom a potencialnym investorom ako cielovym skupinam mesta.?°

Na zaklade vyssie uvedenej definicie mestského marketingu mozno formulovat
hlavny zakladny ciel’, ktorym je ovplyviiovanie nazorov, postojov a spravania externych a
internych skupin zainteresovanych zikaznikov vytvdranim vhodnych prostriedkov a
nastrojov na stimuldciu komunikaénych relécii. Strategické ciele marketingu mesta podl'a

autorky Viestovej su:

e rozvijat’ a skvalithovat’ sluzby poskytované verejnymi institiciami, ktorych zaujmy

si zamerané na prospech obyvatel'ov a ekonomickych subjektov,
e vytvarat’ pozitivny obraz o meste,
e zvysit atraktivitu a postavenie medzi konkurenénymi mestami a miestami.

Dalsia slovenska autorka Pauli¢kova, uvadza ako hlavné ciele mestského marketingu

nasledovné:?
e zosuladenie ciel’'ov a potrieb,
e zvySovanie atraktivity mesta,
e lepsie postavenie mesta na trhu,
e pocit naplnenia a spolupatri¢nosti obyvatelov,
e kupyschopnost’ obyvatel'stva,

¢ riadenie mestskych zdrojov,

2 GBUROVA, I. 2017. Moznosti vyuZitia marketingu a marketingovej komunikdcie na propagdciu miest a
obci. [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné na internete: http://jogsc.com/pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf

2L VIESTOVA, K. 2010. Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava: Vysoka $kola ekonémie a manazmentu
verejnej spravy, S. 10. ISBN 978-80-970495-3-9.

2 PAULICKOVA, R. 2005. Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava: EUROUNION, s. 33. ISBN 80-
88984-72-6.
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e prepajanie verejnych a sukromnych oblasti.

Marketingové ciele a stratégie zavisia od celkovej situdcie na trhu a charakteristiky

mesta, v ktorom je marketingova politika formulovana.

Tabul’ka 1-1: Porovnanie ciel'ov city marketingu s marketingom v sikromnom sektore

Marketing miest a obci Marketing v siikromnom
podnikani

Ciele zvySenie atraktivnosti a maximalizacia zisku,
vykonnosti mesta a obce ako posiliiovanie konkurencne;j

zivotného a hospodarskeho pozicie, zvySovanie

priestoru podielu na trhu
Casovy dlhodobé orientacia s kombinécia kratko a
horizont kratkodobymi a strednodobymi strednodobych ciel'ov

¢iastkovymi ciel'mi

Cielové obyvatelia, hospodarski aktéri, poziadavky trhu, pritomni
skupiny miestni a externi (turisti, a potencialni zaujemcovia
dochéadzajtci do zamestnania) o produkty a sluzby
Orientacia aktéri a ciel'ové skupiny Ciastocne | skor externd ako interna

identické skor vnutorné nez

navonok orientované

Zdroj: Vlastné spracovanie podla HASPROVA, M. a kol. 2010. Marketing miest a obci. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, ISBN 978-80-225-3038-5.

1.2.3 Cielove skupiny

V praxi sa va¢$inou stretadvame s intuitivnym pristupom k segmentacii trhu a vyberu
cielovych skupin. Specifikom mestského marketingu je, ze cielové skupiny, ktorych
rozhodovanie sa mest4 snazia ovplyviiovat, si v podstate pre vacsinu miest spolocné.

Mesta si obvykle vytvaraju jednu marketingova koncepciu, ktorou sa snazia

oslovovat’ vSetky cielové skupiny. Prevazne tak uplatiiuji nediferencovany marketing, ktory

v pripade ¢eskych a slovenskych miest jednoznacéne prevazuje.?®

2 JEZEK, J. 2011. Méstsky marketing — koncepty, aplikace, kritickd analyza. [online]. [cit. 2023-08-01].
Dostupné na internete: https://www.sav.sk/journals/uploads/0913104503%2011%20Je%C5%BEek%20
RS.pdf
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Najdolezitejsou cielovou skupinou, ktorej sa v ramci city marketingu budeme
venovat’ st obyvatelia (s trvalym aj prechodnym pobytom). Ak chapeme samospravu ako
sluzbu, tak obyvatelia si najvyznamnej$imi prijimatel’'mi tejto sluzby nakol’ko sa dlhodobo
zdrZzujt na izemi obce alebo mesta a vykonavaja tu vac¢Sinu svojich aktivit. Obyvatelia obce
priamo pdsobia na fungovanie obce (mesta) prostrednictvom miestneho referenda a vol'by
svojich zéastupcov — starostov (primatorov) a ¢lenov obecného (mestského) zastupitel'stva.
Nemozno opomenut’ ani fakt, Ze obyvatelia st platite’'mi miestnych dani a poplatkov, z
ktorych samosprava svoju ¢innost’ ¢iastocne financuje. V porovnani s ostatnymi cielovymi
skupinami mestského marketingu st sluzby poskytované samospravou obyvatel'stvu
najkomplexnejSie nakolko uspokojuju ich zdkladné potreby, akymi su vzdelavanie,

zdravotna starostlivost’, doprava, a pod.

Podnikatelia (¢i uz obchodné spolo¢nosti alebo samostatne zdrobkovo ¢inné osoby)
su takisto nezanedbateI'nym adresatom sluzieb samospravy, nakol'ko ich ekonomicka
¢innost’ a S tym suvisiace danové zatazenie predstavuju vyznamny zdroj rozpoctu obce.
Okrem toho podnikatelia prispievaji k rozvoju obce aj poskytovanim pracovnych miest a
zvySovanim atraktivity regionu ¢i uz pre turistov alebo potencidlnych investorov. V tomto
smere mozno povedat’, Ze samosprava Ciasto¢ne vytvara pre podnikatel'ov podmienky na
vykonavanie ich podnikatel'skej Cinnosti a tym determinuje aj ich ekonomicky uspech.
Sluzby poskytované samospravou pre tuto skupinu by preto mali smerovat’ k podpore
podnikatel'ského prostredia prostrednictvom ¢o moZno najmensej administrativnej zat'aze,
¢o najjasnejSej komunikacie zo strany samospravy, a to pri zachovani primeranej ochrany

d’alsich hodnot ako je napriklad ochrana Zivotného prostredia v obci.

Poslednou ciel'ovou skupinou sluzieb samospravy a teda aj city marketingu st turisti
a navstevnici, ako osoby, ktoré sa na izemi samospravy nachadzaju iba obmedzeny ¢as a v
porovnani s obyvatel'mi vyuzivaju iba obmedzeny rozsah sluzieb samospravy. V pripade
turistov a navstevnikov je nevyhnutné aby marketing samospravy ako aj sluzby poskytované
samospravou boli vo viacerych jazykovych prevedeniach a mali kvalitu, ktora ma potencial

prilédkat’ aj zahrani¢nych turistov ¢i navstevnikov.
1.2.4 Marketingové prostredie

Potreby I'udi sa neustile menia na zaklade zmien v ekonomike, politike a socidlnych

otazkach. To znamena, ze vSetky mestd a obce potrebuju efektivne monitorovat a
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koordinovat’ situaciu tak, aby vsetky funkcie, ktoré samosprava pre I'udi plni boli dostato¢ne
vyvazené. Treba si uvedomit, ze v pripade nedostato¢nej koordinacie, buda trpiet
neprofesionalnymi a $kodlivymi rozhodnutiami nielen sti¢asni obyvatelia miest a obci, ale
aj buduce generacie. V podstate kazdé mesto alebo obec je adaptabilny, multifunkény

organizmus, ktory pruzne reaguje na zmeny v socidlnych a ekonomickych systémoch.?*

Pri porovnavani marketingového prostredia firiem a miest je l'ahké pochopit’, pre¢o
je porozumenie marketingovému prostrediu mesta zlozitejSie neZ je to v pripade firiem.
Mesta st tvorené mnohymi subjektami (aj podnikatel'skymi), ktoré posobia na ich tizemi.
Marketingové prostredie miest a obci je teda vel'mi Clenity, zlozity systém skladajuci sa z
mnohych subsystémoVv. V ramci marketingového prostredia rozliSujeme interné a externé

mikroprostredie a makroprostredie.
Marketingové makroprostredie

Pri analyze vychodiskového stavu venuji mestd a obce pozornost analyze
vonkajSiecho prostredia, ktoré sa skladd zo socio-demografického, technologického,
ekonomického, ekologického a politicko-pravneho prostredia. Analyza smeruje pozornost’
na aktualne dianie a trendy v makroprostredi. Na zaklade zozbieranych informacii potom
samospravy formuluju svoje ciele a stratégie, ktoré implementuji do marketingovych
planov. V podmienkach Slovenskej republiky, v ramci socio-demografického prostredia, by
mali mesta sledovat’ najmd zmeny Vo vekovej Struktire obyvatel'stva (Ci obyvatel'stvo
mladne alebo starne), v sidelnej Struktire obyvatel'stva (zastiipenie obyvatel'ov zijiicich na
vidieku a v mestach), v geografickom rozlozeni obyvatel'stva (reprodukéné a migra¢né
spravanie obyvatel'ov), vV pocte ¢lenov rodiny (zmeny obc¢anov zijucich v rodinach), vo
vzdelani av pracovnom postaveni (vzdelanostnd uroven obyvatel'stva a profesijné

poziadavky).?®

V ramci technologického prostredia by sme mali sledovat’ rychlost’ vedeckych
objavov, technologickych inovécii, rozvoja informatizacie a dopravy, pretoze tie markantne
menia zivotné podmienky a su kl'i¢ovym faktorom pri rozvoji miestnej ekonomiky. Z

hl'adiska ekonomického prostredia je klI'icové vnimat’ hospodarsku situaciu Statu a regionu,

2 HASPROVA, M. a kol. 2010. Marketing miest a obci. Bratislava: EKONOM, s. 25. ISBN 978-80-225-3038-
5.
25 TAMTIEZ, s. 25.
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pretoze tieto aspekty vyznamne ovplyviuji celkova kiipnu silu obyvatel'stva, ktora sa odvija

od skuto¢nych prijmov, cien, vysky uspor, Gverov, miery inflacie a nezamestnanosti atd’.

Ekologické prostredic v Slovenskej republike je ovplyvnené neSetrnymi a
neefektivnymi zdsahmi do prirodnych zdrojov. Aj napriek snahe eliminovat’ tieto pristupy v
priebehu posledného desatrocia, nemozno sucasny stav povazovat za uspokojivy. Kroky
vedtce k vyraznejSiemu zlepSeniu v tejto oblasti si vyzadujua dlhsi ¢as a snahy miest a obci

V tomto smere su do znac¢nej miery obmedzené politickym prostredim a legislativou.
Marketingové mikroprostredie

Faktory a subjekty tvoriace toto prostredie maju priamy dosah a schopnost
uspokojovat’ potreby cielovych skupin. Cielom samosprav by teda malo byt vytvarat
atraktivnu ponuku pre ciel'ové trhy, priCom podmienky, ktoré ovplyviiuji ich tspesnost’
rozdel'ujeme do skupiny interného (mesto a obec) a externého (zdkaznici, dodavatelia,

marketingovi sprostredkovatelia, konkurenti, verejnost’) marketingového mikroprostredia.
1.3 Marketingovy mix miest a obci

Tradi¢ny marketingovy mix charakterizuju Styri taktické nastroje, ktorymi firmy
ovplyviiuji dopyt po svojich produktoch, odliSuji sa od konkurencie a dosahuju

marketingové ciele na cielovych trhoch. Tieto nastroje sa tiez nazyvaja 4P:2°
e produkt (product),
e cena (price),
e distribucia (place),
e propagacia (promotion).

Podobne aj marketing miest a obci vyuziva tieto taktické nastroje a metody, ktoré
mdze manazment pouzit' na zvySenie dopytu po produkte, odliSenie sa od konkurencie,
zvySenie jeho pridanej hodnoty a pod. Tieto nastroje city marketing vyuZiva tieZ na

pribliZzenie produktu k cielovym skupindm a na jeho propagaciu. Marketingovy mix mesta

% KOTLER, P. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: GRADA Publishing, s. 70-71. ISBN 80-
2471-545-7.
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alebo obce pomdha pri vybere procesov, prostrednictvom ktorych sa produkt dostane k

jednotlivym zakaznikom, pouzivatelom a prijemcom.?’

Z vysSie uvedeného vyplyva, Ze marketingovy mix v tradiénom chapani je
praktickym a efektivnym siborom nastrojov nielen pre samostatné podnikatel'ské subjekty,
ale aj pre ovel'a komplexnejsie a zlozitejSie izemnospravne systémy, akymi s prave mesta
a obce. Avsak, pre komplexné uspokojenie potrieb miest a obci je nutné komunika¢ny mix

este rozsirit. Hovorime teda miesto 4P o rozsirenom subore nastrojov 7P:?®

e 4P — produkt (product), cena (price), distribucia (place) a propagacia (promotion),

e 3P —procesy (process), 'udia (people) a fyzické prostredie (physical environment).

1.3.1 Produkt

., Produktom mesta alebo obce rozumieme vsetko, co mesto ponuka svojim
obyvatelom, navstevnikom, podnikatelom a potencialnym investorom, co sluzi na
uspokojovanie ich individualnych a kolektivnych potrieb.“ Produkt mesta ma teda velmi
Siroky zaber. Aj samotnil obec mozno chépat’ ako produkt z urcitého hladiska. Naopak, v
uzSom ponimani je produktom miest a obci len Cast’ sluzieb uspokojujica potreby, ktoré
stkromny sektor nedokaze (resp. z dovodu ekonomickej nevyhodnosti nechce) zabezpecit
sam.?° V oboch pripadoch ide o verejny statok (napr. verejné osvetlenie v obci), ktorého
zakladnymi parametrami st nedelitelnost’ a nevylucitelnost’ zo spotreby. Nikomu nemoZzno
branit’ vo vyuzivani statku a zaroven spotreba statku jednou osobou neobmedzuje uzitok,

ktory maji zo spotreby statku ini 'udia.*
Produkt obce (mesta) je mozné rozdelit’ na niekol’ko kategorii:3

o poskytovanie verejnych sluZzieb,

27 JANECKOVA, L. — VASTIKOVA, M. 1999. Marketing mést a obci. Praha: GRADA Publishing, s. 55.
ISBN 80-7169-750-8.

28 HASPROVA, M. a kol. 2010. Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s. 132 ISBN
978-80-225-3038-5.

2 Typickym prikladom je zabezpedenie med;imestskej dopravy, ktord je sice poskytovand sukromnymi
dopravcami, avSak financovana zo zdrojov VUC.

3 JANECKOVA, L. — VASTIKOVA, M. 1999. Marketing mést a obci. Praha: GRADA Publishing, s. 60.
ISBN 80-7169-750-8.

31 HARASIMOVA, S. 2015. Percepce vybranych mést Moravskoslezského kraje. [online]. [cit. 2023-01-07]
Dostupné na internete: online  http://www.mediasres.cz/personalistika-a-management/1928-sona-
harasimova-percepce-vybranych-mest-moravskoslezskeho-kraje.htm
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o ponuka prenajmu priestorov v obecnom vlastnictve ako pre fyzické, tak pre

prévnické osoby,

o organizovanie obecnych akcii (kultirne, $Sportové, spolo¢enské) s cielom propagacie
b 9

obce, mesta,
o obec samotna.

Lepsie pochopenie celej problematiky nam poskytne uplatnenie klasického ¢lenenia
produktu na jadro, realny produkt a rozsireny produkt. Za produkt budeme povazovat’ mesto

ako také, teda ponimame produkt zo SirSicho hl'adiska.

Jadro mesta chapeme ako jeho zakladnu uzitkovu funkciu. Ta je u réznych miest
odli$na a odvija sa od typoldgie mesta. Jadrom malého mesta na vidieku by mohlo byt, ze
ide o pokojné, bezpeéné mesto, kde sa prijemne Zije, teda poskytuje idealne podmienky na
rodinné byvanie. Naopak jadrom vel’komesta bude, Ze je to mesto v strede diania, vSetko je

na dosah, je tu kazdodenny ruch ¢i napriklad vel’a pracovnych prilezitosti.

Realny produkt sa sklada z kvality, dizajnu, obalu a znacky. Kvalita je definovana
ako schopnost’ produktu plnit’ zdkladnti 0zitkova funkciu. Teda napriklad do akej miery
mesto uspokojuje potreby zdkaznikov v oblasti byvania a pod. Dizajn mesta moézeme chapat’
v zmysle jeho infratruktiry. Dalej mozeme k mestu priradit znacku. Znacka mesta
predstavuje identifika¢ny prvok, ktorym moze byt napriklad jeho nazov, znak, erb, tradi¢na
farba ¢i akékol'vek iné vizualne vyjadrenie sliziace na identifikaciu mesta a odlisenie od

ostatnych miest.

Roz8ireny produkt predstavuje pridani hodnotu pre zdkaznika. V komerénom
prostredi si rozSireny produkt mdézeme predstavit’ pod vyhodami ako je zaruka, servis,
dodacie sluzby ¢i predaj na splatky. V mestskom marketingu tym rozumieme napriklad

nadstandardnu infrastruktiru, smart prvky, zelené mesta a pod.*2
1.3.2 Cena

V kontexte mestského marketingu s mestd a obce zna¢ne obmedzené pri tvorbe

cenovej politiky. Ceny niektorych sluzieb su neovplyvnitelné v zmysle ich uréenia inym

%2 SKORPIKOVA, L. 2017. Marketingovy a komunikacni mix mésta Dacice. Diplomovd préca. Dostupné na
internete: https://dspace.cvut.cz/bitstream/handle/10467/70496/MU-DP-2017-Skorpikova-Lucie-DP_2017_
Skorpikova_Lucie.pdf?sequence=-1&isAllowed=y
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subjektom, ako napriklad cena pracovnej sily v danej lokalite. U inych ide o zdkonnu
regulaciu. Mozny nastroj cenovej politiky potom predstavuju mestské poplatky a miestne
dane. Zavedenie miestnych dani je dobrovol'né a zalezi od rozhodnutia organov samospravy,

¢1 a v akom rozsahu sa budua vyberat’.

Stistavu miestnych dani v sti¢asnosti tvoria:

dan z nehnutel'nosti,

- dan za psa,

- dan za uzivanie verejného priestranstva,
- dan za ubytovanie

- dan za predajné automaty,

- dan za nevyherné hracie pristroje,

- dan za vjazd a zotrvanie motorového vozidla Vv historickej ¢asti mesta,

dan za jadrové zariadenie.

Pri uréovani finan¢nych nakladov verejnych sluzieb sa casto prehliadaju tzv. socialne
naklady. Tieto naklady vytvara napriklad vplyv zne¢isteného Zivotného prostredia na zdravie
obyvatel'ov. Znecistenie je dosledkom vyuZivania ekonomicky vyhodného spalovania
odpadu miesto ekologickej varianty - recyklacie. Socialne naklady mozno chapat’ aj ako

stratent1 pridanu hodnotu, ktorti obyvatelom poskytuje Cistejsi vzduch.

Uskalia spoivajii aj v priamom prepojeni medzi poplatkom a poskytnutou sluzbou.
Ak je toto prepojenie viditeI'né, bude to mat’ na zékaznika pozitivny vplyv, pretoZze zdkaznik
ma vzdy rad transparentnost’. Na druhej strane je citlivej$i na vnimanie kvality pri takejto

transparentnej sluzbe.>*

KTlucovou ulohou vedenia obci a miest v oblasti cenovej politiky by preto malo byt
predovSetkym spravne informovanie o cenovych politikdich a socidlnych vyhodéch

jednotlivych typov sluzby pre obec aj pre konkrétnych zakaznikov. Pokial su tieto

33 SLOV-LEX.SK. 2023. 582/2004 Z. z. Casova verzia predpisu ti¢innd od 01.09.2023. [online]. [cit. 2023-01-
21]. Dostupné na internete: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2004/582/20230901.html

3 SKORPIKOVA, L. 2017. Marketingovy a komunikacni mix mésta Dacice. Diplomovd prdca. Dostupné na
internete: https://dspace.cvut.cz/bitstream/handle/10467/70496/MU-DP-2017-Skorpikova-Lucie-DP_2017_
Skorpikova_Lucie.pdf?sequence=-1&isAllowed=y
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informacie spravne a zrozumitel'ne komunikované, mozno predpokladat’, ze I'udia budi mat’
vacsi zaujem sluzby vyuzivat, resp. nebude dochadzat' k nedorozumeniam a zbyto¢nému

napétiu zo strany pouzivatela.

Spravna komunikacia je dolezita aj pre systém realokacie financnych zdrojov, kde
by cielovi uZivatelia mali byt jasne informovani, ktoré sluzby su z akych zdrojov
financované. ZI4 komunikacia cenovych politik moze viest’ k presunom prijmov a daniovym

vykyvom.*®

1.3.3 Miesto

Pojem miesto (distribucia) sa vztahuje na procesy, ktorych vysledkom je dodanie
sluzby kone¢nému zakaznikovi v pozadovanej kvalite a nacas. Mesta zabezpecuju, aby sa
verejné sluzby a produkty distribuovali prostrednictvom $pecifickych kanalov. Tie si volia

na zéklade faktorov a kritérii ako st:3®

e celkové naklady na distribuciu,

pohodlie spotrebitel’a,

e spol'ahlivost’ distribu¢nych kanalov,
e dostupnost sluzby v Case a priestore,
e kvalita distribu¢nych kanalov.

Distribucia teda predstavuje dostupné sposoby, ako bude vyrobok efektivne
poskytnuty kone¢nému spotrebitelovi, vyberom vhodného distribu¢ného kanala. City
marketing ma v tomto ohl'ade ovel’a jednoduchsiu situaciu, pretoze ma len dve moznosti.
Bud® moéze vyuzit' priamy distribu¢ny kanal od poskytovatela k Spotrebitel'ovi, alebo

nepriamy distribuény kanal vyuzivajuci sprostredkovatel'sky vztah.3’

Pri pouziti priameho distribuéného kanala poskytuje produkt alebo sluzbu samotna

obec (mesto), ktora ma plnt kontrolu nad realizaciou a zabezpeCenim spétnej vdzby od

3% JANECKOVA, L. — VASTIKOVA, M. 1999. Marketing mést a obci. Praha: GRADA Publishing, s. 78.
ISBN 80-7169-750-8.

% HALEK, V. 2008. Marketing obci. Hradec Kralové: GAUDEAMUS, s. 48. ISBN 978-80-7041-226-8.

3 HORVATHOVA, M. 2023. Marketingovy mix tizemia. Marketing mix of the territory. [online]. [cit. 2023-
01-15] Dostupné na internete: https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/dokument/kotulic12/subor/8.pdf
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spotrebitelov. Tymto spdsobom je priamo poskytovand vécsina sluzieb vyplyvajtcich z

kompetencie prenesenej zo Statnej spravy na obce.

Nepriamy distribucny kandl sa v komunalnom prostredi vyuziva menej, ale jeho
realizécia je ve'mi vhodna v tych pripadoch, ked’ na trhu existuje subjekt, ktory vykazuje
potencidl efektivnejSieho poskytovania ako samotnd obec, a to z hladiska disponovania
potrebnymi hmotnymi a nehmotnymi vstupmi, know-how a d’al§imi prvkami. Délezitym
rozhodovacim kritériom je aj vzdialenost’ distribu¢ného miesta od pouzivatel’a, pricom plati

tento nepriamotmerny vztah: ¢im viésia vzdialenost’, tym nizsia ochota spotrebovavat’.®®

1.3.4 Marketingovad komunikacia

Ako sme uz niekolkokrat zdoraznili, komunikacia v marketingu miest a obci je
klicova. Najmi preto, Ze cely marketingovy proces je zalozeny na komunikacii so
zakaznikom za uc¢elom uspokojovania jeho potrieb. Cielom marketingovej komunikacie je
teda predovsetkym poznat’ svojho zékaznika, po¢tvat’ ho a prinasat’ mu produkty na zaklade

jeho potrieb.

Z uvedeného vyplyva, Ze by sa mestd a obce mali naplno koncentrovat’ na vyber
vhodnej stratégie komunikacie a v budicnosti hl'adat’ efektivne spdsoby, ako tento dolezity
prvok marketingového mixu neustale zdokonalovat’. Pokial’ samosprava nekomunikuje so

svojimi cielovymi skupinami, v podstate pre fiu nema vyznam vytvarat’ produkt.

City marketing by mal cielovym skupindm poskytovat’ jasné, zrozumitel'né, struéné
a pravdivé informacie. Za predpokladu, ze kazdy segment trhu bude mat’ od samospravy iné
ocakévania, je potrebné spravne nastavit’ ciel’ komunikéacie, spdsob a vlastne aj imidz, ktory
chceme komunikaciou dosiahnut’. Takisto je dolezité zvolit’ si vhodné komunikaéné kanaly
a média. Zvolenim nevhodného suboru nastrojov komunikéacie riskujeme, Ze cielové
skupiny neporozumeji zameru, resp. si ho zle interpretuju, alebo sa k nim informacia vobec

nedostane.

Prostrednictvom spravnej marketingovej komunikacie si mesta a obce ziskavaji
podporu verejnosti, zvysuju motivaciu obyvatel'ov v oblasti zaujmu o rozvoj daného uzemia,

ziskavaju si doveru a reSpekt obCanov pri rieSeni problémov, vytvaraju priaznivé podmienky

¥ HORVATHOVA, M. 2023. Marketingovy mix vizemia. Marketing mix of the territory. [online]. [cit. 2023-
01-15] Dostupné na internete: https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/dokument/kotulic12/subor/8.pdf
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pre dohody a buduce spoluprace s verejnost'ou ¢i podnikatel'skymi subjektami a usiluju sa

zaujat’ stabilni prosperujiicu poziciu na trhu.3®

Aj ked’ sa mdze zdat, Ze nastavenie efektivnej marketingovej komunikacie si
vyzaduje zna¢né finan¢né i nefinancné prostriedky, su to dobré investicie a vyplatia sa, ak
sa informacie dostanu k velkému poctu I'udi na domacej aj medzinarodnej Grovni. V
literatire vSetkych dostupnych typov sa rozne typy komunikécie uvadzaju pod spolo¢nym

nazvom — komunikaény mix. Pod komunika¢ny mix patria:*°

e reklama a propagacia,
e osobny predaj,
e podpora predaja,

e vztahy s verejnostou, oznacované ako ,,public relations®.
1.3.5 Personal

Zamestnanci samosprav su pre efektivne riadenie kl'iCovi. Samosprava poskytuje

rozne sluzby, ktoré vykonava personal, teda l'udia.

Pojem personal ale zahfia nielen zamestnancov uzemnych samospravnych celkov na
zéklade pracovnopravnych vztahov, ale aj obyvatel'ov ako zakaznikov. Mame v8ak moznost’
priamo ovplyvnit' len zamestnancov, pricom ich spravanie je mozné regulovat

prostrednictvom dostupnych nastrojov na zaklade zmluvnych vztahov.

Dolezitym prvkom st preto jednotlivé vykonné pozicie, ktoré sa zameriavaju na
konkrétny vykon Cinnosti pre zabezpeCenie komplexného marketingu. Determinant tu
predstavuje proces vytvarania konecného vyrobku alebo sluzby s ohl'adom na zastipenie

tychto pracovnych pozicii:*

o kontaktny personal — zameriava sa na vztahy so zakaznikmi, s ktorymi je v
pravidelnom kontakte, preto musi byt schopny vela socidlne interagovat’ a zamerat’

sa na riesenie problémov,

¥ BERNATOVA, M. - VANOVA, A. 2000. Marketing pre samosprdvy |. Banska Bystrica: Univerzita Mateja
Bela, Ekonomicka fakulta, s. 31. ISBN 80-8055-337-8.

40 TAMTIEZ, s. 31.

41 JANECKOVA, L. — VASTIKOVA, M. 1999. Marketing mést a obci. Praha: GRADA Publishing. s. 105.
ISBN 80-7169-750-8.
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o modifikdtori — nesuvisia priamo s marketingom, ale vo svojej praci nedokdzu
abstrahovat’ od jednania so zakaznikmi, ako napriklad vo funkcidch vratnikov,

informatorov, sekretarok a inych,

o ovplyviovatelia — poslanci, zastupitel'stvo, rady, starostovia, tajomnici a d’al$i
zamestnanci, ktori vyvijaji hlavné marketingové stratégie, ale priamo si nebuduju

vzt'ahy so zakaznikmi,

o izolovany personal — doplnkové funkcie pre personalne oddelenia, finan¢ny

manazment atd’.
1.3.6 Procesy

Procesné zameranie a perspektiva kazdej organizdcie su vnimané ako vysoko
moderné poziadavky na efektivne riadenie na vSetkych urovniach. Izolovanost
administrativnych pozicii a chybajica reflexia na baze vnimania celku je v sucasnosti

zastaraly pristup, vytvarajuci bariéru, ktoru je potrebné odstranit’. 42

Zakaznikov zaujima nielen vysledna kvalita produktov a sluzieb, ale aj sposob ich
dodania, ¢o by malo byt stfastou bezpecného a Standardizovaného spravania

poskytovatela.

Ciel'om je vyhnit’ sa negativnym momentom, kedy ,,jedna ruka nevie, ¢o robi druha*
a zabezpecit’ informovanost’ v celej Struktare obecnych ¢i mestskych tradov a stvisiacich
inStitacii. ZlepSenie internych procesov je moZné dosiahnut’ uZz zjednodusenim
nadvizovania externych vztahov so zdkaznikmi v prehl'adnej forme, v€asnym reagovanim
na problémy s cielom poskytnut’ spitnu vizbu alebo poskytovanim niektorych sluzieb s

vyssim dopytom na viacerych miestach.*?
1.3.7 Fyzicke prostredie

Fyzickym prostredim rozumieme vSetko €o obklopuje zdkaznika/spotrebitela v
ramci obce ¢i mesta a ¢o je na poskytovanie sluzieb nevyhnutné. Fyzické prostredie zahfia

prirodné danosti a vnttorné Strukturdlne usporiadanie obce a mesta vratane architektiry a

2 VYKYPEL, O. - KERKOVSKY, M. 2002. Strategické izeni: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, s.
104. 1ISBN 978-80-7179-578-X.

4 TAMTIEZ, s. 104.
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dispozi¢ného riesenia institucionalneho zazemia. Mesta mozu tieto dispozicie riadit’ priamo,
ak su vo vlastnictve danej infrastruktiry, alebo ovplyvitovanim vlastnikov organizacii v

ramci nepriameho poskytovania sluZieb pomocou sprostredkovatel'ov.**

Fyzické prostredie delime na zdkladné a periférne. Pod zékladnym fyzickym
prostredim rozumieme vlastné priestory, vratane zariadeni poskytujucich sluzby, ako su
obecné trady, mestské kultirne domy. Zakladné prostredie d’alej rozliSujeme vnatorné a
vonkajsie, do vonkajSieho patri napr. okolitd priroda, vzhl'ad budov, parkoviska,
urbanistické rieSenie mesta ¢i obce. Do vnutorného zarad’'ujeme zariadenie priestorov uradu,
vybavenie nabytkom, subjektivne posudenie uzivatel'skej privetivosti a podobne. Periférne
prostredie predstavuje doplnkové aspekty, napr. dostupnost MHD, celkovy dojem z mesta

& obce atd’.*®

Vyznam fyzického prostredia mesta ¢i obce spociva v moznosti vyuZit’ diferencidciu
svojich produktov na trhu a zabezpecit si konkuren¢ni vyhodu obohatenim svojej
produktovej ponuky, napriklad akcentovanim prirodného alebo historického dedicstva.
Sucastou fyzického prostredia mesta je aj udrZiavanie atraktivnych obytnych Stvrti,
zachovanie historického centra, symbol mesta, ktory by sa mal objavit’ nielen na uradnych
listinach, ale aj na vizitkach ¢lenov zastupitel'stva, suveniroch a pohl'adniciach a na réznych
inych reklamnych predmetoch. Samozrejme v stlade s platnymi vSeobecne zaviznymi
predpismi na jeho pouzitie. Daldim délezitym nastrojom riadenia fyzického prostredia je
uzemné planovanie a komunalne aktivity siivisiace s prenesenim pravomoci, ktoré vykonava

sektor stavebnictva.*®
1.4 Inovativne marketingové rieSenia pre samospravy

Masivny rozvoj internetu v druhej polovici 20. storo¢ia vyrazne ovplyvnil aj
prirodzeny vyvoj miest a obci. Prechod od tradi¢nych foriem a nastrojov marketingu k
modernym digitdlnym formam je ovplyvneny najmid narastajucim vplyvom modernych

informa¢no-komunika¢nych technologii.

“ HALEK, V. 2008. Marketing obci. 1. vyd. Hradec Kralové: GAUDEAMUS, s. 52. ISBN 978-80-7041-226-
8.

4 TAMTIEZ, s. 52.

% HORVATHOVA, M. 2023. Marketingovy mix tizemia. Marketing mix of the territory. [online]. [cit. 2023-
01-15] Dostupné na internete: https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/dokument/kotulic12/subor/8.pdf
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V Slovenskej republike je rozsah poskytovania informdcii a elektronickych
verejnych sluzieb dany zdkonom. Podl'a zakona ¢. 211/2000 Z. z. o slobode pristupu k
informaciam, v zneni zadkona €. 341/2012 Z. z. (tzv. infozdkon) ma samosprava povinnost’
informovat’ svojich obyvatelov, navstevnikov a podnikatelov o termine rokovania
mestského zastupitel'stva, zverejiiovat’ zapisnice z rokovania, vyhlasenia o hlasovani,
zmluvy o verejnom obstaravani. Dalej moze dobrovolne zabezpeéit dostatoénii
informovanost’ o aktivitich mesta alebo produktoch, s cielom vytvorit' pozitivny imidz

mesta ¢i obce a motivovat’ cielové skupiny k vyuzivaniu mestskych produktov &i aktivit.*’

Mesta a obce sa musia snazit’ v prvom rade prisposobit’ modernej dobe, priblizit’ sa
modernym l'ud’'om/zékaznikom, ktori sa vplyvom mnohych okolnosti do zna¢nej miery
»presunuli do online priestoru. Zasadny vyznam pre rozvoj informa¢no-komunika¢nych
technologii mala pandémia ochorenia COVID-19. KedZe sa vyrazne zniZila moZnost’
osobnej komunikacie a obmedzil sa pohyb obyvatel'stva, Statne i podnikatel'ské subjekty boli
nutené presunut’ pracu, administrativu, vzdelanie a mnohé iné dolezité oblasti spolocenského
zivota do online prostredia, za u¢elom zvysenia bezpe€nosti a S cielom eliminovat’ vzniknuté

straty v ¢o najvyssej moznej miere.

Na situéaciu reagovali aj samospravy presunutim mnozstva svojich sluzieb do online
priestoru, ¢im umoznili svojim obyvatel'om vykonanie administrativnych ukonov z pohodlia

svojho domova bez potreby osobného stretnutia so zamestnancami na uradoch.

V suc¢asnosti mozno povedat’, Ze prostrednictvom digitalnych foriem marketingovej
komunikacie dosahuju mestd a obce vysSiu efektivnost, si ekologickejSie a spravaju sa
udrzatel'nejSie, v porovnani s tradicnymi pristupmi. Vd’aka tomu dokazu drzat’ krok s
modernou dobou a uspokojovat’ oraz narocnejSie a komplexnejSie potreby cielovych

segmentov.

Aby boli mesta a obce aj nad’alej konkurencieschopné a napredovali, implementuju
do svojich marketingovych stratégii inteligentné, tzv. ,,smart rieSenia. Koncept Smart city
mozno vnimat’ ako fenomén budovania znacky v rdmci miest a obci. Do akej miery dokazu
byt samospravy ,.smart“ ovplyviiuju mnohé klucové faktory ako st informovanost,

flexibilita, transformovatelnost’, synergia, individualita, seba rozhodovanie a strategické

47 SLOV-LEX.SK. 2023. 211/2000 Zb. Casova verzia predpisu ti¢innd od 01.01.2023. [online]. [cit. 2023-01-
17]. Dostupné na internete: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2000/211/20230101
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spravanie. V ramci tohto konceptu samospravy vyuzivaju inteligentné rieSenia na zvysenie
udrzatelnosti a zivotaschopnosti svojho Uizemia, pricom mnohi autori vidia inteligentné

.....

obyvatel'ov, aby tvorili a prosperovali vo svojich vlastnych Zivotoch.*®

Inteligentné na mieru §ité rieSenia dokdzu mesta vytvarat najmé prostrednictvom
informacno-komunikaénych technoldgii, najmodernejSich softvérov a hardvérov,
analytickych nastrojov, zberom a vyhodnocovanim obrovského mnozstva dat v kratkom

Case, pomocou prieskumov, vytvarania databaz a pod.

Principy udrzatel'nosti a zodpovedného spolo¢enského spravania su plodnou podou
pre inovacie, ktoré prinasaju Cistejsie a zdravsie zivotné prostredie v uliciach miest a obci.
Predovsetkym Europske metropoly boli a stale st negativne ovplyviiované
nekontrolovanym narastom urbanizéicie v 20. storo¢i. Tlak spolocenskej zodpovednosti,
narastajiicich obav o Zivotné prostredie a tiez enormna spotreba fosilnych paliv postupne

vytvorili potrebu nového pristupu.

Koncept zelenych miest predstavuje snahu samosprav 0 implementéciu
inteligentnych rieSeni s cielom napriklad znizit emisie v mestich obmedzenim
automobilovej dopravy, redukovat spalovanie odpadu ekologickejSou recyklaciou,
poskytovat” dostatocné mnozstvo zbernych miest pre nefunkénti elektroniku, kovosrot a
vytvarat’ d’alSie rieSenia na efektivne zbavovanie sa odpadu v rdmci mesta. Nejde vSak len o
redukciu, mesté sa snazia vo velkom budovat’ zelené plochy, parky, ihriska, vd’aka ktorym
poskytuju obyvatel'om i navStevnikom prostredie, kde mozu Sportovat’, oddychovat’ a travit

zdravsie svoj vol'ny Cas.

O vSetkych spominanych opatreniach mestd a obce komunikujii prostrednictvom
roznych digitalnych a tradi¢nych komunikaénych kanalov. Trendom v komunikacii su
socialne siete, webstranky, blogy, fora a pod. Zachovavaju vsak aj zastipenie tradi¢nych
formatov akymi si ¢lanky v novinach a cCasopisoch, plagaty, letdky, ¢i oznamenia na

verejnych priestranstvach.

8 MACEK, A. et al. 2019. Smart Cities Marketing and Its Conceptual Grounds. [online]. [cit. 2023-01-15]
Dostupné na internete: https://sciendo.com/es/article/10.2478/ngoe-2019-0024
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyzovat spdsoby, akymi uzemna
samosprava vyuziva marketingové nastroje, aké ma k dispozicii financné prostriedky a
poskytnut’ ndvrhy a odportcania v zaujme skvalitnenia a zefektivnenia marketingovych
procesov a ¢innosti mesta Bratislavy. Predpokladom naplnenia hlavného ciel’a je stanovenie
a nasledna realizacia Ciastkovych uloh reprezentujucich parcialne ciele, ktoré mozno

rozdelit' nasledovne:
Parciélne ciele pre teoreticku Cast™:

v' Vymedzit' a charakterizovat' zakladné teoretické vychodiska marketingu miest

a obci.
v Definovat’ a bliz8ie Specifikovat’ pojmy suvisiace s danou problematikou.
Parciélne ciele pre prakticku Cast:

v' Vymedzit' objekt skumania, charakterizovat’ a analyzovat' jeho geografické,

demografické a legislativne prostredie.
v' Identifikovat’ silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby skimaného subjektu.

v Na zaklade vsetkych zistenych skutoCnosti zostavit navrhy a odporacania pre

Bratislavu a jej efektivnejSie vyuzivanie marketingovych nastrojov.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika hlavného mesta SR Bratislavy

Bratislava sa rozprestiera na rozlohe 367,6 km?.*° Lezi v zapadnej ¢asti Slovenska,
na brehu rieky Dunaj, ktora tvori hranicu s Rakiiskom a Mad’arskom. Mesto ma vyznamné
postavenie v ramci Slovenska a zohrdva klIi¢ovl tlohu v rozhodovani o politickych,

hospodarskych a spoloCenskych zélezitostiach.

Mé vsak velmi dolezitt funkciu nielen z hladiska Statu, ale aj pre cela
stredoeuropsku oblast. Europsky vyznam Bratislavy vyplyva z jej polohy, kedze sa
nachadza priamo v srdci Eurdpy a predstavuje miesto, kde sa stretavaji kultarne, politické a
hospodarske vplyvy viacerych smerov. Mesto ma vyznamnu histériu, pretoze v minulosti

bolo centrom Uhorska a neskor dolezitym centrom v ramci Cesko-Slovenska.

Bratislava je tiez strategickym dopravnym uzlom, pretoze sa nachadza na krizovatke
hlavnych cestnych a zelezni¢énych komunikécii, ¢im umoziiuje spojenie so zvyskom krajin
v regione. Bratislava ma strategicky vyznamnua polohu aj pre lodnt dopravu. Mesto lezi
priamo na Dunaji, ktory predstavuje doleziti vodni cestu pre prepravu tovaru a
tovarenskych vyrobkov, a sucasne sa vyuziva aj ako turisticka atrakcia. Okrem toho ma

Bratislava vyznamné medzinarodné letisko dolezité pre letecku dopravu a turisticky ruch.

Bratislava je jedno z najdoleZitejSich miest v Slovenskej republike, ktoré hra
vyznamnu Ulohu ako politické, hospodarske, finan¢né, kultirne a verejné centrum krajiny.
V ramci politického centra slazi Bratislava ako sidlo prezidentského palaca, parlamentu a
vlady. Okrem vladnych organov Slovenskej republiky sidlia v Bratislave aj d’alSie vyznamné
Statne institacie, ktoré st zodpovedné za riadenie krajiny. V meste sa nachadza sidlo va¢siny
ministerstiev, ako napriklad Ministerstvo financii, Ministerstvo zahrani¢nych veci a
europskych zaleZitosti, Ministerstvo obrany, Ministerstvo vnutra, Ministerstvo kultury a
mnoh¢ d’alSie. VacSina d’alSich kI'i¢ovych inStitucii zodpovednych za riadenie krajiny ma

taktieZ svoje sidla v tomto meste.

Bratislava je tiez vyznamnym hospodarskym centrom Slovenska s mnohymi

medzinarodnymi spolo¢nostami, ktoré v meste posobia. Tieto spoloCnosti zamestnavaji

4 SUSR. SK. 2022. Statistickd rocenka hlavného mesta SR Bratislavy 2022. [online]. [cit. 2023-03-10].
Dostupné na internete: https://slovak.statistics.sk/wps/portal/
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vel'ké mnozstvo I'udi a prispievaju k celkovému hospodarskemu rastu krajiny. Ako uz bolo
spomenuté, Bratislava je tiez dolezitym dopravnym uzlom, kde sa prelina dialnicnd a
zelezni¢nd siet’.

Okrem toho, sluzi aj ako dolezité finan¢né centrum Slovenska, kde sidlia najvacsie

banky a poistovne.

Bratislava mé& bohati histériu a je znadma svojimi kultirnymi a umeleckymi
tradiciami. V meste sa nachadza mnozstvo muzei, galérii, divadiel a koncertnych sal, kde sa
uskutoc¢iiuji spolocenské podujatia pocas celého roka. Vd’aka svojim kulturnym atrakciam

Bratislava pritahuje mnoho turistov a navstevnikov.

Najnovsie Statistiky z roku 2022 za prvy az treti kvartal ukazuja, ze Bratislavu v
tomto obdobi spolu navstivilo 655 274 navstevnikov, z toho domacich bolo 229 113 a
zahrani¢nych takmer dvojnédsobok, 426 161. Pocet prenocovani sa vySplhal na 1 231 549, ¢o

predstavuje az 146,41 % ndrast oproti roku 2021.%°

Obrazok 3-1: Logo mesta Bratislavy

H

BRATISLAVA

Zdroj: BRATISLAVA. SK. 2022. Mesto — Bratislava. Sprava mesta.Vizudlna identita. [online]. Dostupné na
internete: https://bratislava.sk/mesto-bratislava/sprava-mesta/vizualna-identita

Bratislava je tiez dolezitym centrom verejného Zivota Slovenska. Mesto sluzi ako

sidlo mnohych organizéacii a inStitcii, ktoré sa staraji o verejny poriadok, zdravie a

50 V/ISIT BRATISLAVA.SK. 2022. Turistické Statistiky v Bratislave — prvy aZ treti kvartal 2022. [online]. [cit.
2023-03-10]. Dostupné na internete: https://www.visitbratislava.com/wp-content/uploads/2022/12/Statistiky-
I.-111.kv-2022.pdf
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bezpecnost’ obyvatel'ov. Mesto ponika bohaté moznosti pre vol'noc¢asové aktivity, vratane

parkov a zelene, Sportovych a rekreacnych areédlov.

Podl'a posledného dostupného séitania v roku 2021, mala Bratislava 437 725
obyvatelov, z toho 52,21 % predstavuju Zeny a zvySnych 48,79 % muzi. Priemerny vek
obyvatel'stva je 42 rokov, priCom najpocetnejSiu skupinu tvori obyvatel'stvo vo veku 40 az
44 rokov. Zahrani¢ni obc¢ania tvoria priblizne 16 % obyvatel'stva, pricom najviac ich
pochadza z Ceskej republiky, Ukrajiny a Mad’arska. Najviac obyvatelov sa hlasi k rimsko-
katolickej cirkvi (58,8 %), ktora je nasledovana reformovanou krestanskou cirkvou (5,9 %)

a gréckokatolickou cirkvou (3,7 %).%

Bratislava nebola nikdy vyhradne slovenskym mestom, kvoli svojej geografickej
polohe a bohatej historii, ktoré z nej urobili pomyselnt branu medzi nasou krajinou a
vonkaj$im svetom. Preto by mala byt modernym a inovativhym mestom pre vsetkych
obyvatel'ov bez ohl'adu na ich etnickt alebo narodnostnti prislusnost’. Do roku 2030 si mesto
kladie za ciel’ byt starostlivym zivym systémom a poskytovat’ podmienky pre dostojny zivot
pre kazdého obyvatel'a. Trend Green city nie je cudzim pojmom ani u nés na Slovensku.
Cielom Bratislavy do roku 2030 je byt zdravym a udrZatelnym mestom s dorazom na
polycentricky rozvoj, kde budu mat vSetci pristup k sluzbam, kultre a obcianskej
vybavenosti. Mesto sa bude snaZit’ chranit’ prirodné zdroje a poskytovat’ kvalitné verejné

priestory, rekreaciu, pohyb a zdravy Zivotny §tyl. Toto bude mesto, kde by kazdy cheel Zit".>?

3.2  Charakteristika magistratu hlavného mesta SR Bratislavy

Magistrat Bratislava je dolezitym orgdnom miestnej samospravy. Jeho posobnost’ sa
tyka Sirokej Skaly oblasti, vratane spravy mesta, vystavby a udrzby verejnej infrastruktury,
ochrany Zivotného prostredia a zabezpe&enia potrebnych sluZieb pre obyvatel'ov.>

Magistrat Bratislava zabezpecuje pisomni agendu pre mestské zastupitelstvo,

primatora, mestskil radu a komisie mestského zastupitel'stva, pricom je aj podatelnou a

vypravitou pisomnosti hlavného mesta. Taktiez sa stard o pripravu odbornych podkladov a

51 SUSR. SK. 2022. Statistickd rocenka hlavného mesta SR Bratislavy 2022. [online]. [cit. 2023-03-10].
Dostupné na internete: file:///C:/Users/pauli/Downloads/Rocenka_BA_2022%20(1).pdf

52 BRATISLAVAZ2030. SK. 2021. Program rozvoja mesta 2022 — 2030. [online]. [cit. 2023-03-21]. Dostupné
na internete:  https://bratislava2030.sk/wp-content/uploads/2022/06/AC-Vizia-a-strategicka-cast BA-
2030.pdf

8 BRATISLAVA. SK. 2023. Mesto Bratislava. Sprava mesta. Magistrat. [online]. [cit. 2023-03-10]. Dostupné
na internete: https://www.bratislava.sk/mesto-bratislava/sprava-mesta/magistrat
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inych pisomnosti pre rokovanie tychto organov, ako aj o materialnu, organiza¢nu a technicku

pripravu a samotné rokovanie.

Dalej, Magistrat vypracuva pisomné vyhotovenia vetkych rozhodnuti vydanych
primatorom v spravnom a danovom konani, pripravuje ndvrhy vSeobecne zaviznych
nariadeni hlavného mesta a zabezpecuje ich vykon. Zaroven usmeriiuje metodicky a odborne
rozpoctové a prispevkové organizacie zriadené hlavnym mestom a zabezpecuje spravu
majetku mesta. Okrem toho, Magistrat Bratislava zabezpeCuje plnenie samospravnych
funkcii celomestského charakteru a plnenie uloh Statnej spravy prenesenych na hlavné
mesto. Tymto sposobom poméha zabezpecovat' efektivne fungovanie mesta a kvalitné

sluzby pre jeho obyvatel'ov.>*
3.2.1 Poslanie a kompetencie samospravy mesta Bratislavy

V teoretickej Casti prace sme uviedli, Ze poslanim samospravy je v prvom rade
zabezpecit’ kvalitné a efektivne sluzby pre svojich obyvatel'ov a zlepsit' ich kvalitu Zivota.
Samosprava je zodpovedna za mnozstvo d’alSich oblasti, vratane urbanistického rozvoja,

dopravy, verejnej bezpec€nosti, kultiry a socidlnych veci.
Medzi hlavné kompetencie samospravy mesta Bratislava patria:>®

o Uzemné planovanie a urbanizmus: Samosprava mesta Bratislavy ma kompetencie v
oblasti planovania a vystavby mesta, vratane regulicie vystavby, vydavania

stavebnych povoleni a tvorby urbanistickych planov.

o Doprava a mobilita: Samosprava mesta Bratislavy zabezpe€uje verejni dopravu a

infrastruktaru pre cyklistov a chodcov, ako aj riadenie a regulaciu cestnej premavky.

o Verejna bezpe€nost: Samosprava mesta Bratislavy ma kompetencie v oblasti

ochrany verejného poriadku a bezpec¢nosti.

o Kultara a spolo¢enské aktivity: Samosprava mesta Bratislavy zabezpecuje podporu
a financovanie kultarnych podujati a aktivit, ako aj poskytovanie sluzieb pre mladez

a podporu socidlnych programov.

5 BRATISLAVA. SK. 2023. Mesto Bratislava. Sprdava mesta. Legislativa mesta. Statit hlavného mesta SR
Bratislavy. [online]. [cit. 2023-03-10]. Dostupné na internete: https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-
homepage/upload/Statut_v_znenie_dodatkov_1 az 23 €929464c0Oe.pdf
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o Socidlne veci: Samosprava mesta Bratislavy zabezpecuje poskytovanie socidlnych
sluzieb a pomoci pre obyvatel'ov mesta, vratane podpory pre zdravotne postihnutych

a starSich obyvatel'ov.

Mestska samosprava Bratislavy ma mnoho uloh a zodpovednosti. Medzi hlavné
ulohy patri zabezpecovat hospodarsky, kultirny a socidlny rozvoj mesta. Samosprava tiez
zabezpeCuje obstardvanie uzemnopldnovacich podkladov a uzemnopldnovacej
dokumentacie pre Bratislavu. Mestska samosprava zodpoveda za zabezpecenie pravidelnej
verejnej dopravy, ako aj vystavbu, drzbu, Cistenie a spravu miestnych komunikacii a cestne;j
zelene. Sem spada aj zasobovanie mesta vodou, odvadzanie odpadovych vod c¢i
zabezpecenie verejného osvetlenia. Mestskd samosprava ma povinnost' zabezpecit' zber,
odvoz a likvidiciu odpadu. Dalej samosprava podporuje astara sa o cestovny ruch,
marketingové a d’alSie propagacné aktivity s cielom prildkat' obyvatelov, navstevnikov

a d’alsie ciel'ové segmenty.

Ma tiez zodpovednost za ochranu a tvorbu zivotného prostredia a kultarnych

pamiatok. Samosprava ur€uje a meni nazvy ulic a inych verejnych priestranstiev.

Samosprava sa stara aj o verejny poriadok na uliciach a inych verejnych
priestranstvach. Dba na podmienky pre rozvoj Sportu a plni tllohy v oblasti telesnej kultary.
Mestska samosprava je aj zakladatel'om zakladnych umeleckych §kol a centier voI'ného ¢asu.
Celkovo ide o vel'mi rozsiahle a dolezité ulohy, ktoré zabezpecuju rd6znorody a udrZatelny

rozvoj Bratislavy.>®
3.2.2 Organizacna Struktura magistratu hlavného mesta SR Bratislava

Organizacna Struktura predstavuje systém, akym st usporiadané pracovné pozicie,
oddelenia, timy a ich ulohy v ramci organizacie. Tento systém nastavuje hierarchiu, ktora
urcuje, ako sl zamestnanci a oddelenia zaradeni do roznych urovni v organizacii. Hlavnym
cielom organizacne] Struktiry je zabezpecit' efektivne fungovanie organizicie a o
najefektivnejSie vyuzitie zdrojov organizacie. Zaroven organizacna Struktira stanovuje, kto

je zodpovedny za ktoré ulohy a rozhodnutia a sposob komunikacie a kooperacie medzi

% BRATISLAVA. SK. 2023. Mesto Bratislava. Sprdava mesta. Legislativa mesta. Statit hlavného mesta SR
Bratislavy. [online]. [cit. 2023-03-10]. Dostupné na internete: https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-
homepage/upload/Statut_v_znenie_dodatkov_1 az 23 €929464c0Oe.pdf
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jednotlivymi oddeleniami a zamestnancami. Efektivne organizacné $truktary teda objasiuju

nielen rolu pracovnika, ale tiez jeho vztah k zvysku systému.’

Bratislava je samostatny uzemny celok v ramci Slovenskej republiky, ktory spaja
obyvatelov s trvalym pobytom v jeho Uzemi. M4 pravo na samospravu a prenesenu
posobnost’. Mestské Casti su sucast'ou Bratislavy a maji samostatnu spravu a poésobnost’ v
ur¢enom rozsahu. Bratislava a mestské Casti st pravnickymi osobami s vlastnym majetkom,
prijmami a majetkom, ktory im bol zvereny. Maju pravo na samostatné¢ hospodarenie za

podmienok stanovenych zdkonom a §tatatom.>®

Uzemie mesta Bratislavy pozostava z katastralnych uzemi jej mestskych &asti, ktoré
st uvedené v osobitnom predpise. Podrobné urcenie hranic tychto mestskych casti je
stanovené vSeobecne zavdznym nariadenim Bratislavy, ktoré je vydavané mestskym

zastupitel'stvom.>®

Obyvatelia Bratislavy maji moznost’ vykondvat’ samospravu mesta bud’ pomocou
mestskych organov, ktoré zastupuji mesto, alebo pomocou miestnych organov, ktoré
zastupuju konkrétnu mestski Cast. Okrem toho maji obyvatelia moZnost’ ovplyvnit
rozhodnutia cez miestne referendum, ktoré sa moze tykat celej Bratislavy alebo len
konkrétnej mestskej Gasti. Dal§ou moznostou je zhromazdenie obyvatelov, ktoré umoziiuje
obyvatel'om stretnit’ sa a diskutovat’ o spolo¢nych zalezitostiach mesta alebo mestske;j
Casti.%0

Mestské organy si zodpovedné za samosprdvu mesta a zastupuji zaujmy
obyvatel'ov. Tieto organy tvoria mestské zastupitel'stvo a primator hlavného mesta. Mestské
zastupitel'stvo tvoria mestska rada a komisie, ktoré zabezpecuju potrebné ulohy. Mestské
zastupitel'stvo ma tieZ svoje vlastné vykonné, kontrolné a poradné organy, ktoré mézu byt
zriad'ované podla potreby a moéZu byt stanovené osobitnym zdkonom. Mestské
zastupitel'stvo je zodpovedné za rozhodovanie o najdolezitejsich otazkach celomestského
charakteru, ma 45 poslancov, ktori st voleni obyvate'mi Bratislavy v priamych vol'bach na

Stvorrocné obdobie. Zasad4 podl'a potreby, minimalne vSak raz za 3 mesiace, a zvolava ho

5" THE ECONOMIC TIMES. 2023. What is an organizational structure. [online]. [cit. 2023-03-11]. Dostupné
na internete: https://feconomictimes.indiatimes.com/definition/organizational-structure
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a vedie primator. Rokovanie je verejné¢ a miesto konania je zverejnené v pozvanke. Na
zasadnuti maju obc¢ania a obCianky SR moznost’ vystipit' so svojimi podnetmi, navrhmi
alebo staznostami.®! Mestské zastupitel'stvo ma pravomoc schvalovat tatit a jeho dodatky,
uzemny plan a koncepcie rozvoja Bratislavy, ustanovovat pravidla nakladania s majetkom
mesta a so Staitnym majetkom, schvalovat’ najddlezitejSie rozhodnutia tykajice sa tohto
majetku a kontrolovat’ jeho hospoddrenie. Zastupitel'stvo tiez schval'uje rozpocet mesta,
rozhoduje o prijati Gveru alebo pdzicky splacanych z rozpoctu a vyhlasuje miestne
referendum. Dalej ma Mestské zastupitel'stvo pravo rozhodovat’ o volbe a odvolani
mestského kontrolora a hlavného architekta mesta na zédklade navrhu primatora, stanovit’
platy a odmeny pre primatora, mestského kontrolora a hlavného architekta, schvalovat’ plan
pre hospodarsky a socidlny rozvoj a celomestské koncepcie a rozvojové programy,
rozhodovat o zavedeni a zruSeni miestnej dane a poplatkov, schvalovat dohody o
medzinarodnej spolupraci, vytvarat’, zruSovat, zluCovat alebo rozdel'ovat mestské Casti,
zriad’ovat’ Mestskl policiu a schval'ovat’ jej organizaciu, udel'ovat’ suhlas k systémovym a
organizaénym Strukturam Hasi¢ského a zachranného Utvaru, uréovat’ zésady ochrany a

tvorby Zivotného prostredia.®?

Mestska rada, ako iniciativny vykonny a kontrolny organ mestského zastupitel'stva
plni nielen svoju samostatnu funkciu, ale aj funkciu poradného organu pre primatora. Jej
hlavnou tlohou je koordinacia mestskych casti a zabezpeCovanie efektivneho fungovania
mesta. Mestské rada Bratislavy ma 30 ¢lenov, 10 sa voli z radov poslancov a automaticky
sa stavaju ¢lenmi, zvySnych 17 €lenov tvoria starostovia mestskych Casti a traja namestnici.
Pri zostavovani jej zloZenia sa prihliada na zastipenie politickych stran, politickych hnuti a
nezavislych poslancov v mestskom zastupitel'stve.®> Mestska rada méa predovsetkym za
ulohu zabezpeCovat' a kontrolovat’ plnenie Uloh vyplyvajucich z rozhodnuti mestského
zastupitel'stva. Zaobera sa beznymi zaleZitostami tykajicimi sa majetku, fondov, rozpoctu,
miestnych dani a celomestského miestneho poplatku. Pripravuje podklady na rokovanie

mestského zastupitel'stva a predkladd mu vlastné néavrhy, taktiez sa zaoberd vecami

61 BRATISLAVA. SK. 2023. Mesto Bratislava. Sprava mesta. Volené organy. Zastupitelstvo. [online]. [cit.
2023-03-11]. Dostupné na internete:  https://bratislava.sk/mesto-bratislava/sprava-mesta/volene-
organy/zastupitelstvo
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tykajlicimi sa Bratislavy a jej Zivota. Mestska rada podava svoje stanoviskd mestskému
zastupitel'stvu a primatorovi a prerokiva uznesenia mestského zastupitel'stva pred
pozastavenim ich vykonu primatorom. Okrem toho plni d’alSie tlohy na zaklade rozhodnutia

mestského zastupitel'stva.54

Komisie su skupiny l'udi zlozené z poslancov mestského zastupitel'stva a d’alSich
0s0b, ktoré boli zvolené mestskym zastupitel'stvom. Komisie plnia tri funkcie - poradnu,
iniciativhu a kontrolnu - v rdmci poradnej funkcie vypracuvaju stanoviska k materialom
prerokivanym mestskym zastupitel'stvom a mestskou radou, ako aj k navrhom zamerov
celomestského charakteru.®® V ramci iniciativnej funkcie pripravujii navrhy a podnety na
rieSenie dolezitych otdzok zivota v Bratislave pre mestské zastupitel'stvo, mestskll radu a
primdtora. V ramci kontrolnej funkcie sa zase podielaji na kontrole plnenia uzneseni
mestského zastupitel'stva, dodrziavania nariadeni Bratislavy a vybavovania podnetov,
staznosti a peticii obyvatel'ov Bratislavy. Nemaji pravomoc rozhodovat’ samostatne, ale

slizia na pomoc pri plneni uloh, ktoré im zverilo mestské zastupitel'stvo.

Riaditel’ magistratu urcuje zamestnancov Bratislavy, ktori vykondvaju tlohy spojené
s organizaénym, technickym a administrativnym zabezpecenim ¢innosti komisie. Rokovanie

komisie sa riadi rokovacim poriadkom, ktory schval'uje samotné komisia podla vzorového

rokovacieho poriadku schvaleného mestskym zastupitel'stvom.5®

Zoznam komisii mesta Bratislava:®’
v Komisia dopravy a informaénych systémov — 15 ¢lenov.
v" Komisia finan¢nej stratégie — 9 ¢lenov.

v Komisia na ochranu verejného zaujmu pri vykone funkcii verejnych funkcionarov

mestského zastupitel'stva — 8 ¢lenov.

4 BRATISLAVA. SK. 2023. Mesto Bratislava. Sprdava mesta. Legislativa mesta. Statit hlavného mesta SR
Bratislavy. [online]. [cit. 2023-03-10]. Dostupné na internete: https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-
homepage/upload/Statut_v_znenie_dodatkov_1 az 23 €929464c0Oe.pdf
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organy/zastupitelstvo
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Komisia pre cestovny ruch a medzinarodnu spolupracu — § ¢lenov.
Komisia pre kultaru, médié a ochranu kultirneho dedic¢stva — 6 ¢lenov.
Komisia pre ochranu verejného poriadku — 6 ¢lenov.

Komisia pre Skolstvo, vzdelavanie a Sport — 5 ¢lenov.

Komisia pre spravu a podnikanie s majetkom mesta — 6 ¢lenov.

Komisia pre zivotné prostredie a klimaticktl zmenu — 6 ¢lenov.

AN N N Y N NN

Komisia socialnych veci, zdravotnictva a rozvoja byvania — 8 Clenov.

<\

Komisia izemného a strategického planovania a vystavby — 10 ¢lenov.
v Mandatova komisia — 3 ¢lenovia.

Vzhl'adom na zameranie diplomovej prace sme skiimali, ¢i ma magistrat Bratislavy
V ramci svojej organizacnej Struktiry oddelenie venujice sa marketingu, resp.
marketingovych aktivitdm. Z oficidlnych stranok mesta Bratislava sme zistili, Zze sa v
organizacnej Struktire nachadza Oddelenie komunikacie a marketingu a Oddelenie vzt'ahov
s verejnostou. Obe oddelenia spadaju priamo pod riaditel’'a kancelarie primatora, pricom
treba zdoraznit, ze sa teda v ramci hierarchického zostavenia organizacnej Struktury
magistratu nachadzaji na najvys$sej urovni. Z toho vyplyva, ze Magistrat vnima postavenie
marketingu a vztahov s verejnost'ou za nesmierne dolezité oblasti v ramci poslania izemne;j

samospravy.

Oddelenie komunikacie a marketingu tvori tim pracovnikov, ktory sa sklada z
vediceho pracovnika a dvoch samostatnych odbornych referentov. Rovnako Oddelenie
vztahov s verejnostou tvoria traja zamestnanci v zloZzeni veduceho, jedného odborného

referenta a jedného samostatného odborného referenta.

Magistrat mesta Bratislavy podporuje a spolupracuje s organizaciami, ktoré sa
zaoberaji marketingom a propagéciou mesta, ako napriklad s Bratislavskou informacénou

agenturou alebo s Bratislavskou oblastnou organizaciou cestovného ruchu.%®

Oddelenie komunikacie a marketingu zabezpeCuje planovanie a realizaciu

komunika¢nych uloh v oblasti marketingu pre samospravne organy Bratislavy. Patria sem

% BRATISLAVA. SK. Mesto Bratislava. Sprava mesta. Magistrat. Organizacnd Struktira a kontakty.
[online]. [cit. 2023-03-11]. Dostupné na internete:https://www.bratislava.sk/mesto-bratislava/sprava-
mesta/magistrat/organizacna-struktura-a-kontakty.
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komunikacia s verejnost'ou, S externymi dodavatel'mi marketingovych sluzieb a médiami,
manazment spornych otazok a krizova komunikécia. Zabezpecuje aj jednotny vizudlny Styl
Bratislavy, marketingové aktivity a komunikaciu pri organizacii vystav, konferencii a
kongresov. Oddelenie sa stara aj o monitoring médii a pripravuje stanoviska a odpovede
primatora a vedenia mesta. Okrem toho zabezpecuje aj interni komunikéaciu v ramci
magistratu a samospravnych orgénov, vztahy s verejnost'ou, zhromazd’ovanie podnetov od
obyvatel'ov, publikacnu ¢innost’ a pripravu odbornych podkladov pre sledovanie rozpoctu.
Spolupracuje tiez na tvorbe komunika¢nych stratégii a marketingovych kampani s

Bratislavskou oblastnou organizaciou cestovného ruchu.%

Rozpocet stanoveny pre oddelenie komunikacie a marketingu sa zameriava najma na
podporu projektov, kultarnych, spolocenskych ¢i Sportovych podujati. Tie sa konaju v
Bratislave pod vedenim miestnej samospravy a jej partnerov. V ramci rozpoctu Sa
vymedzuje aj Cast’ finanénych prostriedkov na informovanie obyvatel'ov o rozhodnutiach
jednotlivych Grovni samospravy, vratane primatora, mestského zastupitel'stva a odbornych
komisii. Dalej prostriedky sliiZia na prezentaciu podujati organizovanych samospravou a jej

partnermi a vyrobu medialnych vstupov.”

Rozpocet hlavného mesta SR Bratislavy na rok 2023 bol schvaleny 9. marca 2023 a
navrhuje sumu 658 511 Eur.”* Domnievame sa, e za zniZenie rozpoétu moze celkova strata
prostriedkov hlavného mesta. Podl'a primatora Bratislavy sa v zavere roka 2022 strhla

b1

"legislativna smrst™, ktora sa negativne prejavila na hlavnom meste a sposobila vicsie Skody
ako dva roky pandémie. Hlavné mesto priSlo o 55 miliénov eur len na nasledujtci rok.
Primétor kritizoval Vlddu SR za to, ze odmietla spravodlivo kompenzovat’ bratislavsk

mestska dopravu za vypadky prijmov sposobené pandémiou COVID-19, tak ako to urobila

89 ZASTUPITELSTVO. BRATISLAVA. SK. 2023. Informdcia o zmene Organizacného poriadku Magistrdtu
hlavného mesta Slovenskej republiky Bratislavy. [online]. [cit. 2023-03-11]. Dostupné na internete:
https://zastupitelstvo.bratislava.sk/data/att/60569.pdf

" MAGISTRAT HLAVNEHO MESTA SLOVENSKEJ REPUBLIKY BRATISLAVY. 2018. Oddelenie
komunikdcie a marketingu. Navrh rozpoctu 2019 oddelenia komunikdcie a marketingu. [online]. [cit. 2023-
03-11]. Dostupné na internete: https://zastupitelstvo.bratislava.sk/data/att/43878.pdf

I BRATISLAVA.SK. 2023. Mesto Bratislava. Transparentné mesto. rozpocet a hospoddrenie. [online]. [cit.
2023-03-11]. Dostupné na internete: https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-homepage/upload/Navrh_
rozpoctu_hlavneho_mesta_Slovenskej_republiky Bratislavy na_roky 2023 2025 _911d58bae0.pdf
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pre inych dopravcov. Rovnako bol primator znepokojeny tym, Ze Bratislava prisla o desiatky

miliénov eur prostrednictvom dafiového bonusu.”?
3.2.3 Strategické dokumenty mesta Bratislava

Bratislava ako hlavné mesto SR vzhl'adom na svoje poslanie a aj potencial disponuje

viacerymi vyznamnymi strategickymi dokumentami, medzi ktoré patria: "
e Dokument Integrovany regionalny operac¢ny program (IROP)

Program sa zameriava na podporu oblasti ako je bezpecna a ekologicka doprava,
zlepsenie pristupu k efektivnym a kvalitnejSim verejnym sluzbdm, mobilizacia kreativneho
potencidlu, ochrana Zivotného prostredia a podpora miestneho rozvoja riadeného komunitou.
Celkova alokacia zdrojov pre IROP predstavuje 2,1 mld. EUR, z toho 1,7 mld. EUR su
zdroje  Europskeho fondu regiondlneho rozvoja a 370 mil. EUR narodné

spolufinancovanie.”
¢ Komunitny plan socialnych sluzieb 2023-2030

KPSS je stratégia, ktord sa zaobera plnenim potrieb obyvatel'ov hlavného mesta. V
tejto stratégii su stanovené ciele a miera ich naplnenia v socidlnej oblasti, ako aj opatrenia,
ktoré¢ by mali pomoct’ k dosiahnutiu vizie rozvoja socidlnych sluzieb v meste. Spravne
zvolenymi nastrojmi a stratégiou sa mesto dokaze pripravit' na velku vyzvu, akou je

napriklad starnutie obyvatel'stva, a zmierfiovat’ jej dopady.”
e Koncepcia mestskej bytovej politiky 2020-2030

Koncepcia mestskej bytovej politiky na obdobie 2020-2030 sa sklada zo siedmych
kapitol, ktoré analyzuju sucasny stav a predpoklady pre rozvoj byvania, ako aj moznosti

vytvéarania mestského bytového fondu, spoluprace so sukromnym sektorom, spravy a udrzby

2BAUMANN. M. 2023. Viada pripravila Bratislavu o dalSie miliony eur, tvrdi primator Vallo. [online]. [cit.
2023-03-11].  Dostupné na internete: https://www.trend.sk/spravy/vlada-pripravila-bratislavu-dalsie-
miliony-eur-tvrdi-primator-vallo

8 BRATISLAVA. SK. 2023. Mesto Bratislava. Sprdva mesta. Legislativa mesta. Strategické dokumenty.
[online]. [cit. 2023-03-11]. Dostupné na internete: https://bratislava.sk/mesto-bratislava/sprava-
mesta/legislativa-mesta/strategicke-dokumenty

 |IROPBA. SK. 2023. Dokumenty. [online]. [cit. 2023-03-11]. Dostupné na internete:
https://iropba.sk/dokumenty/

> BRATISLAVA. SK. 2023. Socidlne sluzby a byvanie — aktivity v socidlnej oblasti. [online]. [cit. 2023-03-
11]. Dostupné na internete:  https://bratislava.sk/socialne-sluzby-a-byvanie/aktivity-v-socialnej-
oblasti/komunitny-plan-socialnych-sluzieb
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bytového fondu a riesenie dostupného byvania pre socidlne ohrozené skupiny. V porovnani
s bratislavskymi Standardmi je toto vel'mi otvoreny materidl, ktory upozoriiuje na mnohé

problémy, ktoré st pri¢inou su¢asnej nepriaznivej situacie v ramci dostupnosti byvania.’®

e Koncepcia mestskej hromadnej dopravy v Bratislave

Material Koncepcia rozvoja MHD je strategickym materidlom v oblasti rozvoja
infrastruktiry MHD. Vychadza zo spracovaného Uzemného generelu dopravy hl. mesta SR
Bratislavy, ktory sluzi ako zikladny materidl na cerpanie finan¢nych prostriedkov z

externych zdrojov.”’
¢ Koncepcia mestskych inovacii

Inovécie su kIicovym néstrojom pre vytvorenie udrzatelného, prosperujiceho a
prijemného mesta na Zivot. Mesto Bratislava mé vel'ky potencidl v oblasti rozvoja inovacii
s podporou klacovych partnerov z akademického, podnikatel'ského, verejného a
obcianskeho sektora. Tento dokument je navrhnuty ako prostriedok na riadenie budiceho

rozvoja mesta.

e Stratégia nakladania s komunialnymi odpadmi v meste Bratislava s ciel’om

prechodu na obehové hospodarstvo pre roky 2021- 2026

Tento dokument sa zameriava na hodnotenie sucasnej situacie v oblasti odpadového
hospodarstva v meste Bratislava a navrhuje konkrétne opatrenia na dosiahnutie ciela
obehového hospodarstva a vyuzivania odpadu ako zdroja materidlu a energie. Mesto ma za
ciel minimalizovat’ svoj prinos ku globalnym klimatickym zmendm aj v oblasti spravy

odpadu.’

e Uzemny plan hl. m. SR Bratislavy v zneni neskor$ich zmien a doplnkov

8 GUBCO, A. 2021. Bratislava ma schvilenii Koncepciu mestskej bytovej politiky na roky 2020-2030.
[online]. [cit. 2023-03-12]. Dostupné na internete: https://www.yimba.sk/clanky/bratislava-ma-schvalenu-
koncepciu-mestskej-bytovej-politiky-na-roky-2020-2030

TBRATISLAVA. SK. 2016. Koncepcia rozvoja mestskej hromadnej dopravy v Bratislave na roky 2013-2025.
[online]. [cit. 2023-03-11]. Dostupné na internete: https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-homepage/upload/
Koncepcia_rozvoja MHD_2013_2025_b46d95b779.pdf

8 OLO. SK. 2021. Bratislava — mesto bez odpadov: Stratégia nakladania s komundlnymi odpadmi v meste
Bratislava s cielom prechodu na obehové hospodarstvo pre roky 2021 - 2026. [online]. [cit. 2023-03-11].
Dostupné  na  internete: https://www.olo.sk/bratislava-mesto-bez-odpadov-strategia-nakladania-s-
komunalnymi-odpadmi-v-meste-bratislava-s-cielom-prechodu-na-obehove-hospodarstvo-pre-roky-2021-
2026/
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Uzemny plan je dokument, ktory sa zaobera moznostami rozvoja mesta. Obsahuje
zakladny programovy dokument rozvoja mesta, ktory urcuje, ako sa maji rozvijat’ jednotlivé
Casti mesta, a je dolezité, aby bol prispdsobeny aktudlnym potrebam a vyzvam sucasného
mestského Zivota a jeho obyvatel'ov. Jeho cielom je zabezpecit' harmonicky rozvoj mesta

tak, aby vSetky ¢innosti boli v stilade.”

¢ Uzemny plan regionu - Bratislavsky samospravny kraj v zneni neskorsich zmien

a doplnkov

Uzemny plan zahfiia ochranu a tvorbu krajiny, zachovanie prirodnych a kultarnych
hodnét, starostlivost’ o zivotné prostredie a zodpovedné vyuzivanie zdrojov. TaktieZ sa
zameriava na priestorové usporiadanie a funkéné vyuzivanie izemia a snazi sa zostladit
zaujmy roznych aktérov v meste, ktori ovplyviuji izemny rozvoj, zivotné prostredie a
ekologicku stabilitu. Pri tvorbe uzemného planu sa beru do tvahy aj poziadavky na ochranu
prirodnych hodnét, ako st vel'koplosné chranené izemia, biokoridory, lokality zaradené do

tizemi NATURA 2000 a izemia vymedzené Ramsarskym dohovorom.®

e Uzemné plany zon, ktoré su schvalené a platné na uzemi Bratislavy

Uzemné plany zoén st dolezitym nastrojom pre izemné planovanie, ktoré vychadza
z celkového Uzemného planu hlavného mesta SR Bratislavy. Tieto plany smeruju a reguluju
rozvoj v ur¢itych zoénach a zabezpecuju ochranu Zzivotného prostredia, kultarnych a
pamiatkovych objektov v konkrétnych oblastiach. Ich hlavnou funkciou je poskytovat

usmernenie pre rozhodovanie o izemi a pripravovat’ dokumentaciu pre stavby.
e Ake¢ny plan rozvoja cyklistickej a peSej dopravy na rok 2021

Tento plan vychadza z jeho predoslej verzie, ktorej cielom bolo zrovnopravnit
cyklisticku a pesiu dopravu s individualnou automobilovou a verejnou dopravou a mal byt
sti€astou snahy o zniZenie emisii CO2 do roku 2020 v stlade s medzinarodnym zavazkom
Bratislavy (tzv. Dohovor primatorov). Vzhl'adom na dynamicky rozvoj Bratislavy bol tento

materidl aktualizovany a obohateny, napriklad o nové cyklotrasy alebo vedenie uz

7 BRATISLAVA. SK. 2023. Zivotné prostredie a vystavba. Rozvoj mesta. Uzemnoplanovacie dokumenty.
Platnd tizemnoplanovacia dokumentdcia. Uzemny plan mesta a jeho zmeny a doplnky. [online]. [cit. 2023-
03-12]. Dostupné na internete:  https://www.bratislava.sk/zivotne-prostredie-a-vystavba/rozvoj-
mesta/uzemnoplanovacie-dokumenty/platna-uzemnoplanovacia-dokumentacia/uzemny-plan-mesta-a-jeho-
zmeny-a-doplnky

80 TAMTIEZ.
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existujucich cyklotras. Tento material tiez obsahuje zakladné principy, ciele a vztahy medzi

motorovou a nemotorovou dopravou.®!
e Uzemny generel dopravy hlavného mesta SR

Uzemny generalny plan Bratislavy aktualizoval vyhladové dopravné charakteristiky
a predstavil rieSenia pre dopravni vybavenost' a obsluznost’ mesta. Ulohou tohto planu je
tiez regulovat’ pripadny d’al$i izemny rozvoj vzhl'adom na dopravu a aktualizovat’ prognozu
dopravy. Tento plan sa tiez snazi zosuladit’ s pravnymi predpismi a sucasnymi trendami v

oblasti dopravy, pri¢om zohl'adiiuje potreby a potencial mesta Bratislavy.%?
e Manuail verejnych priestorov - Principy a $tandardy osadzania stipikov
e Manual verejnych priestorov - Principy a Standardy zastaivok MHD
e Koncepcia rozvoja centier volného ¢asu (CVC)

Bratislava ma tiez hlavny strategicky dokument, ktory sa nazyva Bratislava 2030.
Ide o0 dokument, ktory komplexne a podrobne popisuje rozvoj mesta na obdobie rokov 2022
az 2030. Dokument Bratislava 2030 pojednava o komplexnom rozvoji mesta vo vSetkych
oblastiach suvisiacich s mestskym zivotom v nasledujucich rokoch. Je rozdeleny na

niekol’ko &asti:®®

Cast’ A. — Vizia Bratislavy, opisuje celkovii viziu rozvoja mesta a stru¢ne sa zaobera

strategickym planovanim. Okrem toho vysvetl'uje, ako bude plan realizovany a financovany.

Cast’ B. — Analytickd Cast, obsahuje komplexné hodnotenie a analyzu sucasnej
situdcie mesta, predpokladaného vyvoja, rizik a hrozieb suvisiacich so st¢asnymi
stratégiami, koncepciami alebo vyuzivanim potencialu izemia. Taktiez sa venuje limitom a

rozvoju, ¢i definovaniu podmienok udrzatel'ného rozvoja mesta.

Cast’ C. — Strategicka Cast, zahfiia stratégiu rozvoja mesta zohladfiujiicu jeho

vnutorné Specifika. Definuje hlavné smery, priority a ciele rozvoja mesta s reSpektovanim

81 MAGISTRAT HLAVNEHO MESTA SLOVENSKEJ REPUBLIKY BRATISLAVY. 2021. Sprava o plneni
akcného planu rozvoja cyklistickej a pesej dopravy za rok 2020 a akcny plan rozvoja cyklistickej a pesej
dopravy na rok 2021. [online]. [cit. 2023-03-21]. Dostupné na internete: https://zastupitelstvo.
bratislava.sk/data/att/57253.pdf

8 BRATISLAVA. SK. 2023. Doprava a mapy — doprava — uizemny generel dopravy. [online]. [cit. 2023-03-
21] Dostupné na internete: https://bratislava.sk/doprava-a-mapy/doprava/uzemny-generel-dopravy

8 BRATISLAVA2030. SK. 2023. Bratislava 2030 — Vizia a strategicka cast. [online]. [cit. 2023-03-12].
Dostupné na internete:  https://bratislava2030.sk/wp-content/uploads/2022/06/AC-Vizia-a-strategicka-
cast_BA-2030.pdf
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principov regionalnej politiky, aby sa dosiahol vyvazeny a udrzateny rozvoj uzemia a
kvalita zivota jeho obyvatel'ov. V tejto Casti su uvedené informadcie tykajice sa programovej
Casti, ktord obsahuje zoznam opatreni a aktivit pre zabezpecenie realizacie programu rozvoja
mesta a oCakavanych zmien, a financnej Casti, ktord sa zaobera financovanim jednotlivych
opatreni, aktivit a inStituciondlneho a organizacného zabezpecenia realizdcie programu

rozvoja mesta.

3.3 Metodické postupy

V prvej faze zavereCnej prace sme si vyhladali a prestudovali verejne dostupné
zdroje, z ktorych sme metodou selekcie vybrali tie najrelevantnejSie, z domacej aj
zahrani¢nej literatiry. Na zéklade dokladnej analyzy tychto zdrojov a s vyuzitim metody
deskripcie sme objasnili a blizsie charakterizovali teoretické vychodiska marketingu miest a
obci. V tretej kapitole sme sa zamerali na objekt nasho skimania, mesto Bratislavu, ako
predstavitel'a izemnej samospravy so silnym marketingovym postavenim a ako destinaciu s
potencidlom VvV ramci cestovného ruchu. Pomocou sekundarnych zdrojov a metddou
deskripcie sme blizsie analyzovali a charakterizovali postavenie mesta, jeho demografické
Crty, legislativne prostredie a dolezité strategické dokumenty. V poslednej Casti zavere¢nej
prace sme analyzovali a hodnotili institicie, ktoré realizuji marketingové aktivity
v Bratislave. Vyuzili sme pri tom hlavne metéody ako su analyza, syntéza, komparacia
a dedukcia. Stucast'ou $tvrtej kapitoly je aj Struktirovany rozhovor, pomocou ktorého sme
zozbierali mnozstvo relevantnych dat zo zdrojov, ktoré, ako sa domnievame, nie su verejne

dostupné na internete.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Subjekty podielajuce sa na marketingovych aktivitach Bratislavy

4.1.1 Magistrat hlavného mesta Bratislavy

Magistrat mesta Bratislavy sa podiel’a na marketingovych aktivitach prostrednictvom
Oddelenia komunikacie a marketingu a Oddelenia vztahov s verejnostou. Tieto aktivity st
zamerané na zvySovanie povedomia o Bratislave, ako o0 atraktivnej turistickej destinacii a
mieste vhodnom pre Zivot a podnikanie. Vyuziva rézne marketingové nastroje, ako su
reklamné kampane v médiach, propagacia mesta prostrednictvom socidlnych médii a
webovych stranok, ale aj distriblcia propagacnych materidlov a organizacia podujati, ktoré
tiez vyznamne prispievaju k atraktivite Bratislavy.

Aby Bratislava mohla financovat’ vSetky svoje marketingové aktivity, schvaluje

magistrat programovy rozpocet na marketing, komunikéciu a vztahy s verejnostou.

Pre potreby prace sme sa rozhodli porovnat’ vyvoj rozpoctu za rok 2019 (jeden rok
pred vypuknutim pandémie COVID-19) oproti nasledujicim rokom 2020 az 2023. V
nasledujicej tabulke 4-1, sme sumarizovali data ziskané z rozpoctu na marketing,

komunikaciu a vzt'ahy s verejnost'ou pre rok 2019.

Tabul’ka 4-1: Rozpocet Bratislavy pre Oddelenie komunikacie a marketingu v roku 2019

Celkova suma vy¢lenena na marketing a komunikaciu 738 480 €
Marketingova podpora podujati na tirovni mesta 119 085,28 €
Vlastna publikacnd ¢innost’ 119 500,00 €
Monitoring médii 7 296,64 €
Organizacia podujati 161 094,08 €
Foto a video servis 12 225,60 €
Komplexny servis webovej stranky 798,40 €
Medialna prezentacia mesta 318 480,00 €

Zdroj: Vlastné spracovanie podla BRATISLAVA.SK. 2018. Ndvrh rozpoctu 2019 oddelenia komunikacie
a marketingu. [online]. Dostupné na internete: https://zastupitelstvo.bratislava.sk/data/att/43878.pdf

V roku 2019 bolo v ramci rozpoctu mesta Bratislava vyclenenych celkovo 738 480
€ pre oddelenie zaoberajuce sa marketingovymi a medialnymi aktivitami. T4to suma sa

rozdelila do niekol’kych samostatnych poloziek, vratane marketingovej podpory podujati na
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urovni mesta vo vyske 119 085,28 €, ktord zahfna grafické prace, medidlnu podporu a

vyrobu tlacovin.

Vlastna publikacna ¢innost’ predstavovala 119 500 €, z toho vacSina bola venovana

Casopisu in.ba a zvysok grafickému zabezpeceniu vyrocnej spravy mesta.

Dalej bola vy¢lenena suma 7 296,64 € na monitoring médii, 161 094,08 € na
organizéciu podujati a 12 225,60 € na foto a video servis. Komplexny servis webovej stranky

bol vycisleny na 798,40 €.

Naklady vo vyske 318 480,00 € boli vyclenené na medialnu prezentaciu Bratislavy,
¢o zahfna vyrobu priamych prenosov, odvysielanie dohodnutych televiznych programov v

televiziach Bratislava a Ruzinov a prispevky TASR o aktivitach mesta pre verejnost’.

V porovnani s nasledujucimi rokmi, ide 0 druhy najvyssi rozpocet za poslednych 5
rokov. Z dostupnych informacii z nasledujtcich rokov vyplyva, ze v roku 2020 a 2023 sa

rozpocet na marketing a komunikaciu vyraznejsie znizil.

Graf 4-1: Vyvoj rozpoc¢tu na marketing v rokoch 2019 — 2023

Celkova suma rozpoc¢tu na marketing
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Domnievame sa, ze znizovanie rozpoctu na marketingové aktivity bolo v roku 2020

spdsobené najma krizou spojenou s pandémiou COVID-19.

K priebehu roku 2019 mozno povedat, ze $tat necelil ziadnym existencialnym
hrozbam, pre ktoré by sa museli jednotlivé oblasti zdujmu samospravy prehodnotit’ a
nasledne vyraznejSie obmedzit. AvSak aj napriek tomu nedostavala Bratislava ani zd’aleka

taky rozpocet, aky by si ,,zasluzila®.
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Ako uvadza portal YIMBA.SK, na konci roku 2019 sa konalo rokovanie Vlady SR
v Primacidlnom paléci, kde bolo zdéraznené, Ze Bratislava potrebuje zmeny vo financovani,
pretoze z existujuceho rozpoc¢tu nedokaze zabezpecit’ potrebnu kvalitu Zivota pre obyvatel'ov
a reprezentaciu Statu. Vlada SR nasledne schvalila dotaciu vo vyske desat’ milionov eur pre
Bratislavu a pat’ milionov eur pre mestské Casti, ako aj odpustenie starého dlhu vo vyske
desat’ milionov eur, pricom peniaze mali byt pouzité¢ na konkrétne projekty, zamerané na

verejny priestor, obnovu pamiatok a socialnu politiku.

Vtedajsi premiér Peter Pellegrini vyjadril nadej, ze by mesto mohlo dostavat’ takéto
financie pravidelne kazdy rok, dokonca aj s navySenim na dvojnasobok. Avsak, situacia bola
vtedy ina, pretoze nikto o pandémii nechyroval a ekonomika bola v relativne dobrej kondicii,
a tak mohli byt zapracované potrebné zmeny vo financovani, aby sa Bratislava mohla

dynamickejsie rozvijat.

Je Gplne bezné, ze iné Staty EU poskytujii svojim hlavnym mestdm samostatny
prispevok v ramci Statneho rozpoCtu, ktory zohladiuje ich reprezentativnu funkciu.

Napriklad to takto funguje v Cesku, kde ma Praha samostatny prispevok v rozpoéte.

Schvalenie dotacie pre hlavné mesto mohlo byt ¢iastoénym rieSenim, pokial’ by
neprislo k zdsadnej zmene financovania samosprav. To by umoznilo Bratislave pripravovat’
viac projektov a dynamickejsie rast, ak by disponovala d’alsim pravidelnym zdrojom

financii.8

Avsak, v roku 2020 nastala situacia, kedy bol §tat ntteny skratit’ rozpocet v celkovom
prepoéte az o 12 miliénov eur.®® To malo za nasledok, Ze sa mnoho planovanych aktivit
muselo na isty Cas odlozit. V roku 2021 sa podobne situdcia eSte stale vel'mi neupokojila,
avSak prioritou bolo zabezpecit' krizovu infrastruktiru so snahou poskytnit obcanom
dostatok informacii o ochoreni spdsobenom korona virusom, ako aj o opatreniach, ktoré boli
nevyhnutné pre zastavenie Sirenia nebezpecného ochorenia. NajdoleZitejSou oblastou

zaujmu sa stalo zabezpecenie dostatoéného mnoZstva zdravotnickych pomocok, vakcein,

8 YIMBA.SK. 2021. Bratislava je chudobné mesto, tak skoro sa to nezmeni. [online]. [cit. 2023-03-30].
Dostupné na internete: https://www.yimba.sk/clanky/bratislava-je-chudobne-mesto-tak-skoro-sa-to-nezmeni

8 SME.SK. 2020. Bratislava pre pandémiu zmenila rozpocet, odloZila aj ndkup autobusov. [online]. [cit. 2023-
03-30]. Dostupné na internete: https:/bratislava.sme.sk/c/22395392/bratislava-pre-pandemiu-zmenila-
rozpocet-odlozila-aj-nakup-autobusov.html  https://bratislava.sme.sk/c/22395392/bratislava-pre-pandemiu-
zmenila-rozpocet-odlozila-aj-nakup-autobusov.html
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antigénovych a PCR testov. Okrem zdravotnickeho materialu bola Bratislava nutena zriadit’

mobilné testovacie miesta a prijat’ d’alSie nakladné opatrenia.

V ramci oddelenia marketingu a komunikacie mesta to znamenalo zabezpecit

propaga¢né materialy, ktoré mali za ciel ob¢anov nielen informovat’, ale aj pozitivne

motivovat, aby sa dali zaoCkovat’. Z portalu Open Data Bratislava sme vybrali niektoré

konkrétne vydavky Oddelenia marketingu a komunikacie, ktoré ukazujt, aké prostriedky

boli vynaloZené na kampane v savislosti s ochorenim COVID-19.

Tabul’ka 4-2: Vydavky mesta Bratislava na kampane ku COVID-19

Predmet fakturacie

Letaky pre Karanténne mestecko

A3 plagaty - ockovanie

Letak A5 - je ¢as sa znovu objat’
Preklad do AJ - COVID - 19 Aktuality
Letaky - podpora o¢kovania

CTL - kampaii O¢kovanie - senior

AS letaky o¢kovanie Pudi bez domova,
Letaky AS - ockovanie

Vyroba a potla¢ odznakov - kolektivna
imunita

plagaty a rollup - Kolektivna imunita
CTL - kolektivna imunita

Odznaky - kampaii Kolektivna imunita
Plagaty - Kolektivna imunita

Tlaé _féliovych nalepiek - Kolektivna
imunita

Vyroba odznakov - Kolektivna imunita

Letaky - podpora ofkovania v domoch
pre seniorov

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Bratislava open data, Vydavky BA za rok 2021.

Cena
celkom
EUR
DPH)
230,4
84
102
168
228
348
393,6
102
720
237,6
288
829,2
98,4
672
216

360

\Y

(s

Dodavatel’

Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.
SIMULTA, spol. s
r.o.

Bittner print s.r.o.
J.C. DECAUX
SLOVAKIA, s.r.o.
Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.
ANWELL, s.r.o.
Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.
Bittner print s.r.o.

Bittner print s.r.o.

Bittner print s.r.o.

Utvar

Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu
Oddelenie komunikacie
a marketingu

Zo ziskanych dat vyplyva, Ze na podporu vybranych kampani v suvislosti s

ochorenim COVID-19 islo v roku 2021 z Bratislavského rozpoctu 5365,2 €.
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V roku 2022 rozpocet na marketing opat’ mierne klesol, pripisujeme to najméa
d’alekosiahlym dopadom pandémie na ekonomiku a nestabilnej geopolitickej situdcii v

suvislosti s invaziou Ruska na Ukrajinu.

Programovy rozpocet pre sucasné obdobie a progndzy na roky 2024 a 2025 sa
navrhoval 9. marca 2023. Z vyvojového grafu 4-1 vidiet, ze rozpocet pre rok 2023 je najnizsi
spomedzi ostatnych porovnavanych rokov. V zavereCnej praci sme V predchadzajlcej
kapitole uviedli, Ze Bratislava pride nasledkom vyrazného legislativneho zatazenia o 55
miliénov eur a 0 dalSie vyznamné prostriedky kvoli schvéleniu danového bonusu.
Predpoklada sa, ze tento nepriaznivy Krok statu vo¢i hlavnému mestu bude mat’ vyrazne

hors$i dopad na ekonomiku samospravy, ako mali dva roky pandémie.
4.1.2 Bratislavskad organizacia cestovneho ruchu

Bratislava Tourist Board je organizacia cestovného ruchu, ktorej cielom je
zabezpecit’ atraktivitu Bratislavy, ako turistickej destinacie nielen pre zahrani¢nych, ale aj
domacich turistov. Zaroven ma ambiciu urobit’ z Bratislavy mesto, v ktorom obyvatelia
nachddzaji moznosti zmysluplného travenia vol'ného ¢asu, ¢im sa zvysuje atraktivita mesta,
ako potencialneho miesta trvalého alebo prechodného pobytu. Na dosahovanie vyssie

uvedenych ciel'ov, vyuziva organizacia viacero nastrojov.

Bratislava Tourist Board prevadzkuje turisticku informaénu kancelériu. Turistické
centrum tiez vd’aka priamemu kontaktu s turistami ziskava cenné informécie o o¢akavaniach

turistov, o tom ako chcu v danej destinacii travit’ Cas a ktoré aktivity vyhladavaju.

S napredujlicimi technoldogiami a mnozstvom informécii na internete mozno
konstatovat’, ze turistické centra Celia vyzve, ako ostat’ relevantné a je nevyhnutné, aby sa
mesta a in€ turistické destinacie snazili vo vztahu k tymto centram zaujat’ inovativny pristup
a ponuknut’ turistom pridant hodnotu, ktort neziskaji na internete. Funkéné a moderné
informacné centrum ma nezanedbatelny vplyv na kvantitu a druh aktivit, ktoré turisti v
destinacii absolvuju a teda aj na ekonomicky vytlak ich pobytu.%® Inymi slovami, dobre

informovany turista mé tendenciu v destinacii minat’ viac penazi a opat’ sa vratit’.

8 SIMPLE VIEW. 2023. Are visitor centers still relevant? For these 3 DMOs, the answer is YES. [online].
[cit. 2023-03-30]. Dostupné na internete: https://www.simpleviewinc.com/blog/stories/post/are-visitor-
centers-still-relevant-for-these-3-dmos-the-answer-is-yes/
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Bratislavské turistické informacné centrum sa nachédza priamo v centre mesta na
Klobuc¢nickej ulici a pontika zadarmo mapky a brozurky s tipmi na vylet a tiez moznosti
rezervacie vyletov, prehliadok a ubytovania. Kompletné informacie o infocentre najdu turisti

online, a to v piatich jazykoch.®’

Dalsou z aktivit Bratislavskej organizacie cestovného ruchu je tzv. kongresovy
turizmus, ktory pozostava najmé z konferencii, vystav, vel'kych obchodnych stretnuti apod.
Tento druh turizmu ma potencial byt vyznamnym zdrojom prijmu cestovného ruchu,
nakolko vyznamné kongresy exponencialne zvySuju obsadenost’ hotelov a konzumaciu
miestnych sluzieb.®® Schopnost’ destinacie stat’ sa miestom na tzv. kongresovy turizmus je
otazkou mnohych faktorov, najméd kapacit, ¢i uz materidlnych, priestorovych alebo
personalnych. V zmysle verejne dostupnych informacii, Bratislava Tourist Board tzko
spolupracuje s agentrami, ktoré zabezpeéuju MICE podujatia po celom svete a SnaZzi sa

promovat’ Bratislavu, ako destinaciu schopnu hostit’ vyznamné eventy.

V ramci spracovania praktickej Casti diplomovej prace sme sa kontaktovali s pani
Ing. Mariou Jasetidkovou, ktord pracuje v spolo¢nosti Bratislava Region Tourism — krajska
organizécia cestovného ruchu, a je zodpovednd za destinaény manazment. Pisomne nam
odpovedala na naSe otazky a poskytla zaujimavé informacie z prieskumu, ktory mapuje
cestovny ruch Bratislavy z roku 2021.8° V d’alsom texte su spracované odpovede na nase

otazky.
1. Aké faktory podPa Vas najviac ovplyviiuji navstevnost’ Bratislavy?

Podl’a prieskumu, ktory si dala Bratislavské organizacia cestovného ruchu spracovat
v roku 2021, pri navstevnikoch, ktori v Bratislave prenocuju, je hlavnym tc¢elom néavstevy

rodina. Ti, ktori v Bratislave neprenocovali prichadzaji prevazne za nakupmi.

Co sa tyka navstevnikov, ktori vyslovene prenocuju v Bratislave za u¢elom turizmu,
faktorov moZe byt viacero. Pre low cost cestovatelov je to napriklad vyhodna ponuka
letenky, vyhodna poloha medzi Viediiou a Budapestou, alebo na Zelezni¢nej trase aj medzi

Prahou a Budapestou.

8 VISIT BRATISLAVA .SK. 2023. Turistické informacné centrum. [online]. [cit. 2023-03-30]. Dostupné na
internete: https://www.visitbratislava.com/sk/navsteva/turisticke-informacne-centra-sk/

8 INEVENT.COM. 2019. MICE Tourism: what is it and what these travelers look for. [online]. [cit. 2023-03-
30]. Dostupné na internete: https://inevent.com/blog/logistics-en/mice-tourism-what-is-it-and-what-these-
travelers-look-for.html

8 JASENAKOVA, M. 2021. Interné materidly Bratislava Region Tourism.
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Graf 4-2: Turisti a ich hlavny tGcel navstevy Bratislavy

Aky bol hlavny Uéel Vasej poslednej navstevy Bratislavy?
Odpovede turistov (navstevnikov s prenocovanim)

rodina 33%

oddych

16%

pracovné povinnosti 14%

kultira a umenie 1%

historia 8%

nakupy 4%

zabava, nocny zivot

e
&

=
*

poznatky

Sport 3%

3
&

tranzit

I\,I

Aky bol hlavny ucel Vasej poslednej navstevy Bratislavy?
(Odpovede navstevnikov bez ubytovania)

nakupy
rodina

pracovné povinnosti

22%
16%
16%

oddych 10%
kultira a umenie 9%
historia 9%
tranzit 7%
zabava, noény Zivot 4%
poznatky 3%
Sport 3%

Zdroj: Interné materidaly Bratislava Region Tourism, 2021.

2. Aké su podla Vas kl'ucové produkty a atrakcie, ktoré Bratislava méze

ponuknut’ turistom, nav§tevnikom a obéanom?

Pani Jasenakova nam poskytla informacie o najnavstevovanejsich atraktivitach (so
vstupnym) a navstevnosti podujati, ktoré podporuje Bratislavska krajska organizacia

cestovného ruchu (vid’ tabul’ka 4-3).
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Tabul’ka 4-3: Navstevnost’ atraktivit mesta Bratislava v rokoch 2017-2019

Atraktivita mesta 2017 2018 2019

Z0O0 BRATISLAVA 287 911 316 597 315008
NKP Hrad Devin 207 236 203 894 241 332
Historické mizeum SNM na Bratislavskom Hrade 103 262 146 590 201 625
Galéria Danubiana 39430 47 850 50 981
Stara radnica - Mizeum dejin mesta® 39323 18 183 43 166
Michalska veZa - Muzeum zbrani 25071 27 997 33874
Galéria mesta Bratislavy 22433 24 494 37 921
Anticka Gerulata Rusovce 7138 5484 5288
Muzeum hodin n/a n/a 6782
Muazeum Farmacie 6 602 5729 6 393
Apponyiho palac 6 279 9672 11 467
JN Hummel 536 1211 1465
A. Fleischmann 1419 1928 1630
Muzeum hodin 6 209 6 387 6 782
SPOLU 752 849 816 016 912 733

Zdroj: Interné materidaly Bratislava Region Tourism, 2021.

Tabulka 4-4: Navstevnost’ hlavnych nosnych mestskych podujati turistami

Navstevnost podujati podporovanych BTB
turistami v porovnani so vSetkymi navstevnikmi

koeficient™

Vianoéné trhy v Bratislave [ I S— 0% 235
Kultdrne leto a Hradné slavnosti oA 31% 3,88
Bratislavské korunovaéné dni [JES—— 2G% 8,67
Biela noc — festival svetla m 21% 3,50
Bratislavské mestské dni - 19% 2,38

Noc mizei a galérii v Bratislave [ —16% @
Rytieri na Devine [ - 15% 375

Velka noc v Bratislave [ 11% 387

Majales . 10% 333

Viva Musica Festival E 9% @
Svatomartinské dni — sviatok mladého vina m % 2,67

B

CSOB Maratén .

*

9l

o

World Music festival Rl 7% 3,50

Rimske hry a Limes Days [JJ#% 6% 3,00
m turisti (s prenocovanim) m v3etci navstevnici

Zdroj: Interné materidaly Bratislava Region Tourism, 2021.
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Tabulka 4-5: Turisti a navstevnost’ vybranych typov podujati /atraktivit

Navstivili ste po¢as Vasej poslednej navstevy Bratislavy ... ?
Odpovede turistov (navstevnikov s prenocovanim)

niektor(l z pamatihodnosti (hrad, kostol, a pod.) NN 44%
ZoOo I 000
niektoré z mestskych mazei | NRNRMEBE 172
food festival resp. hady, vinobranie a pod. [ NN 15%
niektory z veltrhov, vystav [N 12%
hudobny klub alebo diskotéku [ NN 12%
niektoru z galériu, vystav vytvarného umenia | NN 11%
divadelné predstavenie (muzikal, opera, balet, ...) [N 8%
dizajnérske predajné trhy (napr. Urban Market,.. I 8%
hudobné predstavenie (filharmonia, koncert.. JJIl 6%
iny typ podujatia [l 5%
Ziadne z tychto 25%

Zdroj: Interné materidaly Bratislava Region Tourism, 2021.

3. Predpokladame, Ze zbierate udaje o turistoch, ktori kaZdoro¢ne navstivia
Bratislavu, da sa na zaklade tychto udajov vytvorit’® profil typického

Bratislavského turistu?

Presné data st v oblasti cestovného ruchu tazsie ziskatelné ako v inych oblastiach,
kde sa l'udia registruju napriklad v online dotaznikoch. Je pravda, Ze aj navStevnici sa pri
ubytovani registruju, tieto data vSak hotely nezdiel’aji. Bratislavska organizécia cestovného
ruchu si preto v roku 2019 dala urobit’ prieskum, z ktorého vyplynulo, Ze navstevnici, ktori
U nas prenocuju maju vek 18-34 rokov (43 %) a vysokoskolské vzdelanie (35 %).

Z hladiska vybranych sluzieb su to l'udia, ktori vyuZivaji v Bratislave mestska
hromadna dopravu (89 % ), sluzbu zdielanych bicyklov / e-kolobeziek (18 %), sluzby
turistického infocentra (16 %), prehliadku mesta so sprievodcom (14 %), motorové ¢Iny na
Dunaji (12 %) a vyhliadkové vozidlo Presporacik (11 %). Ak sa bavime o navstevnikoch,
ktori prenocujt za u¢elom dovolenky, st to prevazne zeny (53 %), l'udia vo veku 18 az 24
rokov (22 %), potom aj l'udia nad 65 rokov (8%) a l'udia so stredoskolskym vzdelanim
a maturitou (51 %).

4. Bratislava je v sa¢asnosti ,neobriiseny diamant“. Co potrebuje k tomu, aby sa

stala atraktivnejSou turistickou destinaciou?
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Tu je dolezité zodpovedat si otazku pre akych turistov chce byt Bratislava
zaujimava? V strategickom dokumente ,,Plan Bratislava 2030“ sa uvadza, ze sa chceme
sustred’ovat’ skor na narocnejSich turistov. To znamend, ze potrebujeme kvalitny verejny
priestor, kvalitné kultirne institicie a programovu ponuku pre tento segment. Chyba nam
produkt (nie je to len problém Bratislavy). Mnohi l'udia vyhl'adavaju celkovy balik sluzieb,

na ¢o dlhodobo upozoriiuje aj Slovenska asocidcia cestovnych kancelarii Slovenska.

Na d’alSie otazky nam odpovedal FrantiSek Stano, vykonny riaditel’ Bratislavskej

krajskej organizacie cestovného ruchu.

5. Ako Vy vnimate prepojenie marketingu a turizmu? Da sa urc¢ita destinacia

chapat’ ako produkt, ktory takpovediac "predavate'?

Rovnako ako akakol'vek atraktivita alebo pobytovy bali¢ek, aj destinacia sama o sebe
je produktom, ktory podlicha vSetkym zakonitostiam marketingu. DMO (Destination
management organization) sa podiela na vytvarani tohto produktu a najmd na jeho
propagacii. Rozhodovanie cielovych skupin ¢asto zacina o rozhodovani sa o mieste kde
pojdu, Cize o destinacii. Az ked’ si vybert tento produkt, hl'adaju d’alsi produkt — ubytovacie

zariadenia, aktivity, atraktivity a pod.

6. Aké su z Vasho pohPladu (resp. z pohPadu ¢isel) najefektivnejSie marketingové

nastroje, ktoré v ramci Vasej ¢innosti vyuZivate?

Pravdepodobne dominuja socialne siete a z nich prelinkovanie na webové stranky,
ale st€asny vyvoj je vyrazne poznaceny pandémiou, kedy prevladal zdujem o kratkodobé a
aktudlne informdacie (pre meniace sa obmedzenia) a rovnako aj vypadok zahrani¢nych
turistov, ale aj toto je velmi dynamicky trh a vidime, ze cielové skupiny st pomerne
premenlivé (mlad4 generéacia opusta FB nahrddza ho TikTokom, Instagramom, na FB sa

dostava aj starSia generacia). Na propagaciu produktu vyuZzivame Casto aj vhodné podujatia.

7. Zacali ste pocas Vasho pésobenia v Tourist boarde vyuZivat’ nejaké nové

marketingové nastroje? (napr. spolupraca s influencermi apod.)?

Vyuzivame influencer marketing, vlastny e-shop na zazitkové balicky, inovativny

zber Statistickych udajov postaveny na novych technologiach.

8. Aké dolezité je podl’a Vas sledovat’ nové trendy vo vyuZivani marketingovych

nastrojov a implementovat’ ich v nasich podmienkach?
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Sme stcastou globalneho trhu a nem6zme sa nezaujimat’ o nové trendy. Do akej
miery sme schopni ich implementovat’ je ovplyvnené vyrazne nizSimi finan¢nymi

moznostami, V porovnani s inymi destinaciami, aj V porovnani s okolitymi Statmi.

9. S niektoré marketingové nastroje pouzivané v zahranici, ktoré my nemame,

ale myslite si, Ze by dobre fungovali?

V globalnom svete a najmai v online prostredi, v ktorom dnes prebieha podstatna cast’
marketingovych aktivit nie je ni¢ nedostupné ani pre nas. Je to len otazka kapacit
personalnych, ale aj finan¢nych. Medzi marketingové nastroje mozeme zaradit' aj
vynimo¢né investicie do mestotvornych / krajinotvornych atraktivit, ktoré sa stavaja
symbolmi destinacie a Casto aj hlavnym motivom prichodu turistov. Tento aspekt u nas Gplne

absentuje, respektive je nedoceneny, tak ako cela politika budovania znacky (branding).
10. Je podl’a Vas rozpocet na marketing mesta / kraja primerany?

Primerany zdujmu S§tatu, regionu, mesta o cestovny ruch. Neprimerany resp.

nekonkurencieschopny v porovnani s okolitymi eurépskymi krajinami.

11. Zda sa Vam, Ze pandémia priniesla nejaka zmenu v sposobe akym sa pristupuje
k marketingu turistickych destinacii? Mate pocit, Ze pandémia priniesla zmeny

v ofakavaniach a prioritach turistov?

Urcite sa pocas pandémie vyrazne posilnila online komunikécia resp. online nastroje
(e-shop, rezervacie), nakolko rychlo sa meniace obmedzenia neumoziovali efektivne
pouzivat' iné klasické nastroje inzercie, vonkajSie reklamy, ktoré¢ nie je jednoduché
nasadzovat’ ad hoc. Rovnako sa v produktovej ponuke viac cielilo na outdoorové aktivity a

ich rozvoj (cykloturistika, rychlejSie rozSirovanie siete nabijacich stanic).

Co sa tyka oCakéavani a priorit turistov, tak vzhl'adom na nemoznost planovania a
obmedzeného cestovania sa sustredila pozornost’ turistov na kratkodobé pobyty resp. vylety
do bliz§ich destinacii ako v minulosti. To by dalej mohla podporovat aj stcasna
ekonomické/energeticka kriza a pokles kupyschopnosti. Zaroven sa mnohé destinacie
zamerali po pandemickom reStarte na ,,redesign® destinacie ako udrZatel'nej. Stvisi to SO
zvySujucim sa tlakom na boj s klimatickymi zmenami. Z tohto pohl'adu vnimame aj Coraz

viac zaujemcov o takyto druh cestovného ruchu.

12. Preco su, z Vasho pohladu, organizacie cestovného ruchu délezité resp. aku rolu

podPa Vas zohravaji vo zvySovani atraktivity urcitej destinacie?
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Organizacie cestovného ruchu (DMO) by mali zohravat’ najvac¢siu ulohu prave v
spajani mensSich do vécsieho celku za ucelom vytvarania komplexnejSej a atraktivnejsej

ponuky a efektivnejSej propagacie.

13.V ramci Vasej prace, okrem iného, monitorujete vyvoj cestovného ruchu
V regione, v porovnani s rokmi pred pandémiou, vnimate aktualne nejaky trend

v tomto smere?

Nasa destinacia je vel'mi Specifickd, zahfna hlavné mesto ale aj vidiecke oblasti.
Tieto ,,dve ponuky* st v podstate v protiklade a nasou najvac¢sou vyzvou je dokazat’ ich
prepojit. Do Bratislavy prichadzali pred pandémiou najméd zahrani¢ni turisti a naSou snahou
bolo zaujat’ ich doplnkovou ponukou mimo mesta. Naopak do vidieckych oblasti destinacie
prichadzali najmé domaéci a Ceski turisti za oddychom pri vode, v prirode. Rovnako bol pred
pandémiou pre hlavné mesto dolezity aj MICE segment. Ten sa eSte po pandémii
nespamadtal, k ¢omu neprispela ani vojnova situacia na Ukrajine. Vo vSeobecnosti sa vSak
pocas pandémie zvysSil zaujem domadcich a cezhraniénych (Ceskych, rakuskych)

navstevnikov o nés region.

14. Tourist Boardy zvykni prevadzkovat’ turistické informacné centra, mate pocit,
Ze tieto centra v dneSnej dobe, pri technologickej vybavenosti ako aj digitalnej

gramotnosti turistov este nestratili svoje opodstatnenie?

Myslim si, Ze nie. Este stale je dost’ turistov, ktori ¢i uz kvoli vysSiemu veku alebo
nedostatocnym informéacidm Vv online prostredi vyhladaju pocas pobytu v destinacii
informacné centrum. Nase turistické informaéné centra by sa vSak mali viacej ststredit’ na

predaj konkrétnych produktov, nie len na poskytovanie informaécii.
4.1.3 Nadacia mesta Bratislavy

Nadacia mesta Bratislavy (NMB) je transparentna neziskova organizacia, novy a
moderny sposob poskytovania grantovej podpory mesta, ktoru zriadil Magistrat. Zacala
fungovat’ v roku 2020 a jej ciel'om je napomahat’ plneniu verejnych politik v oblasti kultury,
socidlnych veci, Skolstva a vzdelavania, Zivotného prostredia a regionalneho rozvoja v

Bratislave a okoli.

Hlavnym zameranim Naddcie mesta Bratislavy je podpora udrzatel'nosti kultary a
komunitného Zivota mesta. Tento program nahradil grantovy program Ars Bratislavensis na

podporu kultary, ktory bol zruseny rozhodnutim primatora hlavného mesta Slovenskej
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republiky Bratislavy s uc¢innost’ou od 1. januara 2019. Oproti predchddzajicemu programu,
ziskala NMB navysenie rozpoétu pre grantovy program, zrychlila schvalovaci proces

ziadosti a zaviedla systém elektronického podania ziadosti o grant.*°

Rozpocet, ktory bol uverejneny sa tyka iba rokov 2020 a 2021. Podl'a finan¢nych
prostriedkov, ktoré boli poskytnuté v roku 2022 sa domnievame, ze rozpocet organizacie
mohol byt na trovni 900 000 €. V roku 2020 ziskala nadacia na svoje aktivity 600 000 € a

v roku 2021 o 100 tis. eur viac.*?

Tabulka 4-3: Podporené projekty NMB v rokoch 2020 — 2022

2020 2021 2022 SPOLU

prijaté ziadosti 515 841 551 1907
schvalené ziadosti 237 211 280 728
pozadované financie (vycislené v eurach) 2511562 4 005218 2 304 563 8 821 343
schvalené financie (vycislené v eurach) 604 750 696 484 896 149 2197 383
poskytnuté financie (vy¢islené v eurach)®? 579250 688 203 = 889 748 2157 201

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: OPEN DATA BRATISLAVA.SK. 2023. Naddcia mesta Bratislavy.
[online]. Dostupné na internete: https://opendata.bratislava.sk/powerbi/dataset/995

Od zaciatku pdsobenia organizacie v roku 2020 sa schvalilo 728 z 1907 ziadosti,
pricom NMB poskytla za obdobie troch rokov sumu v hodnote 2 157 202 € z pozadovanej
sumy 8 821 342 €.%

Okrem negativneho vplyvu pandémie pocas rokov 2020 a 2021, bol aj rok 2022
velmi Specificky. Bratislava a mnohé iné slovenské mesta poskytli azyl vojnovym
uteCencom z UKrajiny a zriadili mnozstvo zbierok, aby im zabezpecili zakladné zivotné
podmienky a potreby. Nadacia mesta Bratislavy vyhlasila tzv. Mimoriadnu vyzvu, ktora bola
venovana Specialne pre projekty orientované na pomoc Ukrajine. Z celkového poctu 44

grantovych ziadosti, podporila NMB 32 z nich, ¢o predstavuje 72 %. NMB poskytla

% BRATISLAVA.SK. 2023. Kultira a komunity. Kultirne sluzby. Naddcia mesta Bratislavy. [online]. [cit.
2023-03-29]. Dostupné na internete: Dostupné na internete: https://bratislava.sk/kultura-a-
komunity/kulturne-sluzby/nadacia-mesta-bratislavy

91 TAMTIEZ.

92 Rozdiel medzi schvalenymi a poskytnutymi financiami je sposobeny zamietnutim doticie niektorymi
subjektami.

% OPEN DATA BRATISLAVA.SK. 2023. Naddcia mesta Bratislavy v rokoch 2020 — 2022. [online]. [cit.
2023-03-29]. Dostupné na internete: https://opendata.bratislava.sk/powerbi/dataset/995
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obcianskym iniciativam na pomoc Ukrajine spolu 138 936 €. Hlavnym cielom tychto

-----

Ukrajiny zaradit’ sa do spolo&nosti.%*
4.1.4 Metropolitny institut mesta Bratislavy

Metropolitny institat Bratislavy (MIB) je organizacia, ktora sa zameriava na
architektiru, izemné planovanie a strategické planovanie, s cielom zlepsit’ kvalitu verejného
priestoru v Bratislave. Skupina skisenych odbornikov v oblasti architektiry, urbanizmu a
rozvoja mesta tvori tim MIB, ktory usiluje o zabezpecenie kvalitnej architektiry a funkénych
rieSeni pri rozvoji mesta v sulade so spoloCenskymi a klimatickymi zmenami. MIB je

financovany hlavnym mestom Bratislava.

Ma niekol'ko uloh, vratane vytvéarania zadani a organizovania architektonickych
sutazi. Okrem toho zabezpeCuje aj Standardizdciu zasahov v mestskom priestore,
prostrednictvom vytvarania manudlov a principov. MIB sa zameriava na transparentné a
udrzatel'né mestské a uizemné planovanie a tvorbu strategickych dokumentov, ktoré zahtfiiaju
rozne aspekty urbanizmu a architektiry. MIB ma v prvom rade za ciel’ podporovat’ verejny

zaujem.%

Projekt Obnova Bratislavskych ulic

Metropolitny institat Bratislavy spolupracuje s hlavnym mestom na projektovane;j
obnove chodnikov v uliciach Bratislavy. Kvalita verejného priestoru je ovplyvnena nielen
budovami, ale aj povrchom chodnikov, po ktorych l'udia chodia, preto sa upravy realizuji S
ohl'adom na zabezpeCenie vysokého Standardu a podl'a jednotnych pravidiel. Zonacia
povrchov pomaha definovat’ rozne oblasti mesta a urcit’, aky typ dlazby je pre ktort oblast’
najvhodne;jsi. Projekt zahfna nielen vymenu dlazby, ale aj reorganizaciu priestoru chodnika,
doplnenie zelene a mestského mobiliaru. Cielom je zmenit’ chodniky na prijemné miesta,
kde sa 'udia mozu citit’ bezpecne a komfortne. Sekcia verejnych priestorov MIB zodpoveda
za tvorbu projektovej dokumentacie pre projekty obnovy chodnikov. Spolu sa novou

dlazbou osadilo za posledné tri roky 13 960 m? plochy mesta.

% CDN-API.BRATISLAVA.SK. 2023. Vysledky Mimoriadnej vyzvy pre rok 2022. [online]. [cit. 2023-03-29].
Dostupné na internete:  https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-homepage/upload/Vysledky Mimoriadnej_
vyzvy pre_rok_2022_xlsx_Vysledky_Mimoriadnej_vyzvy pre_rok_2022_4ec24aedfd.pdf

% MIB.SK. 2023. Plinujeme zdravsie, krajsie a funkéné mesto.[online]. [cit. 2023-03-30]. Dostupné na
internete: https://mib.sk/
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2 . Celkova plocha
Nazov ulice v .
dlazdenia

Mytna 1630 m?
Krizna 1200 m?
Dunajska 2 100 m?
Maly trh 950 m?
Namestie SNP 300 m?
Karpatska 1 000 m?
Razusovo nabrezZie 330 m?
Dorastenecka 1200 m?
Misikova 1750 m?
Ulica Prokopa )
Velkého 1200 m
Jeséniova 2 300 m?

Tabul’ka 4-4: Obnovené Bratislavskeé ulice

Nova zeleii a mobiliar

osvetlenie, lavicky, smetné kosSe,
stojany na bicykle, 7 platanov.

15 kvetinacov, lavicky
spomal’ovacie prahy .

strom, lavicky, cyklostojany, kose a
stlpiky.

lavicky, smetné kose a
cyklostojany,

osadené  segmentové  ocelové
zabradlia.

rozsirenie zastavky MHD
2 stromy

strom, lavicky, smetny k6§, schody
v useku s prudkym sklonom a
oporny mur

vysadbové plochy s novymi
stromami

pés stromov, smetné kose a stipiky.

Realizacia

2022 -2023

2022
2022

2021

2021

2022

2022
2022

2022

2021

2021

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: MIB.SK. 2023. Projekty. [online]. Dostupné na internete:
https://mib.sk/projekty/

Obrazok 4-1: Dunajska ulica po obnove

Zdroj: MIB.SK. 2023. Projekty. [online]. Dostupné na internete: https://mib.sk/projekty/
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4.2

SWOT analyza marketingovej stratégie BA

SWOT analyza je nastroj, ktory sa pouziva na posudenie vnutornych a vonkajsich

faktorov ovplyviiujucich uspech podniku alebo projektu. Analyza sa zameriava na

identifikaciu silnych a slabych stranok organizacie a prilezitosti a hrozieb, ktoré organizaciu

ovplyviiuji zvonku. Na zaklade tejto analyzy moze organizacia urcit’ svoje konkurencné

vyhody a zlepsit’ svoje stratégie a plany. SWOT analyza je vel'mi ¢asto pouzivana prave vV

oblasti marketingu.

D N NN

<\

Silné stranky

Prehl'adné, transparentné webové stranky mesta a vSetkych organizécii, s moznost'ou

zobrazenia v cudzich jazykoch.

Historické a kultirne dedicstvo Bratislavy.

Vyhodna geograficka poloha v centre strednej Europy.
Mesto ktoré je ,,po ceste*.

Mesto obklopené miestami vhodnymi na vidiecky cestovny ruch (prepojenie

mestského a vidieckeho cestovného ruchu).

Spolupraca subjektov (MIB, NMB, BTB, Magistrat BA).
Dopravna dostupnost’.

Slabé stranky

Nejasna identita mesta, imidz Bratislavy.

Nedostatocné povedomie o meste v zahrani¢i — malo kampani orientovanych na

zahranic¢né trhy.

Vela strategickych materidlov a koncepcii, no ziadna jednotna komplexna stratégia.
Turistické informaéné centra pontikajice hlavne informécie.

Nedostatoény rozpocet na marketing a komunikaciu mesta.

Neschopnost’ konkurovat’ susednym metropolam.

Nizka troven sluzieb (najmaé Co sa tyka okolia mesta a jeho odlahlejSich Casti).
PrilezZitosti

Finan¢na podpora od Eurdpskej tinie — v podobe eurofondov, dotacii.
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v’ Zmena vo financovani samosprav — novela zakona.
v Samostatny finanény prispevok pre Bratislavu v $tdtnom rozpodte.

v' SMART city koncept — vyuzivanie inteligentnych technologii, umelej inteligencie a
nastrojov ulahcujucich a sprijemiiujicich kazdodenny zivot sa stdva zakladnou
poziadavkou pre trvaly aj prechodny pobyt obyvatel'ov a tiez pre pobyt turistov a

navstevnikov.

v" GREEN city koncept — zelené, ,,eco-friendly* mesto — idedlny Zivotny priestor pre
vSetkych.

v Navysenie rozpo¢tu na marketing a propagaciu — kI'a¢ové oblasti pre d’alsi rozvoj.
Hrozby

< Dalgie legislativne zat'azenia a obmedzenia.

¢ Pandémia.

¢ Pokracovanie konfliktu na Ukrajine.

¢ Inflacia.

¢ Klimatické zmeny.

¥ Zmeny preferencii turistov a navstevnikov.
4.3 Navrhy a odporucania

Pri zostavovani odportfani vychadzame zo vSetkych informacii, ktoré sme o
marketingu Bratislavy zozbierali. Identifikovali sme niekol’ko silnych stranok hlavného
mesta, rovnako ako sme pomenovali aj tie slabé. SWOT analyza je uzito¢nym nastrojom,
ktory poméha orientovat’ sa v danej problematike. Doélezité je vSak nezameriavat sa
vyhradne na posiliiovanie a rozvijanie prednosti mesta, rovnako ako nie je cielom zamerat’

vsetku pozornost’ len na odstranenie slabych stranok.
Pre zvySenie efektivity marketingovych aktivit hlavného mesta je dolezité zlepsit
celkové marketingové prostredie a hladat nové sposoby oslovenia a prilakania

navstevnikov. Marketingové prostredie zahfiia vSetky prvky, ktoré ovplyviuji vztahy so

zakaznikmi alebo navstevnikmi.

Existujit mnohé mikroekonomické a makroekonomické faktory, ktoré v nemalej

miere dokazu ovplyvnit' efektivitu akéhokol'vek subjektu. Hoci si treba uvedomit, ze
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niektoré¢ faktory subjekty velakrat nedokazu ovplyvnit' (napr. pandémia COVID-19,
vojensky konflikt na Ukrajine, energeticka kriza, zmena nakupnych preferencii) ani ovladat’,
mali by sa snazit' prijimat’ opatrenia, ktoré pomdzu asponn v nejakej miere eliminovat

negativny dopad na ich existenciu.

Magistrat hlavného mesta Bratislavy najvaésim dielom zodpoveda za kvalitu a
efektivitu marketingovych aktivit a ma na tto oblast’ vyhradeny nezanedbatel'ny rozpocet.

Pri navrhoch a odporucaniach sa zameriame hlavne na tato kI'a¢ova institaciu.
1. Vytvorenie jednotnej marketingovej stratégie

Je dolezité mat’ jasnu predstavu o svojich cieloch, cielovej skupine a rozpocte.
Komplexna marketingova stratégia, ktora hlavnému mestu SR Bratislave absentuje, pomdze

definovat’ konkrétne ciele a vytvorit’ plan, ako ich dosiahnut’.
2. VyuZzitie socialnych médii

Socidlne média su vel'mi silnym nastrojom na ziskanie pozornosti cielovej skupiny.
V stcasnosti komunikuje mesto cez tieto platformy ovela silnejsie, ako tomu bolo v
minulosti. Najmé ucet primatora Matisa Valla je na instagrame a facebooku tspesny a
sledovany vel’kym mnozstvom l'udi. Z hl'adiska efektivity je kI'a¢ové, aby ucty na socialnych
siet’ach boli aktivne, aby boli aktualizované, poskytovali obanom, turistom aj navstevnikom
informacie, ktoré budu pre nich zaujimavé, aktudlne a dolezité, ale zaroven budu
predstavovat’ ur€itti formu zabavného, piitavého obsahu. Vzhl'adom na to, Ze tieto platformy
funguji na principe spoplatnenych rekldm, navrhujeme mestu stanovit’ si rozpocet aj na
propagacné aktivity v ramci socialnych sieti. V si¢asnosti ma neplateny obsah vel'mi nizky
dosah a nemusi nutne cielit’ na relevantnt cielovu skupinu. Facebook a Instagram tak nuti
svojich pouZivatelov vynakladat za propagécie prispevkov (Castokrat neopodstatnene)

vysoké sumy.

Spravca Uctu socialnych sieti, by mal ¢o najviac vyuzivat’ néstroje, ktoré ponukaju
najmé pribehy, tie pozera velké mnozstvo l'udi. Napriklad pouzivat prelinkovanie na
webové stranky mesta, odkazy na konkrétne produkty mesta, ponuku mesta. KI'a¢om k
uspechu je robit’ zaujimavy obsah. Vysoky dosah maji najma kratsie filmové pasy z peknych
fotogenickych miest v Bratislave. So zaujimavou popularnou hudbou a vystiznym popisom,

pomahaju propagovat’ verejny priestor.

Zaroven treba so sledovatel'mi komunikovat’ a ¢o najviac interagovat. Tym dokaze

Bratislava dosiahnut’ uzsie spojenie so svojou cielovou skupinou, ziskat’ si jej doveru,
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vytvorit’ pozitivnu asociaciu S mestom, oslovit’ ju, s reSpektom prijimat’ jej podnety, nazory
aj pozitivnu odozvu. Takéto pozitivne spédtné viazby mdze mesto vyuzit' ako ,,recenzie na

svoje sluzby a motivovat’ svojou dobrou skusenost’ou d’al$ich potencialnych uzivatel'ov.
3. E-mail marketing

Predstavuje ucinny spdsob, ako komunikovat’ s cielovou skupinou, vV tomto pripade
by sa mohol email marketing zamerat’ najma na ob¢anov a obyvatel'ov Bratislavy, ktorym
by poskytoval zaujimavé a dolezité informacie, novinky, oznamenia o podujatiach,
vyznamnych udalostiach a podobne. Dolezité je, aby boli e-mailové kampane spravne

cielené, relevantné a prinasali hodnotu odberatel'om.

V ramci tohto odporucania by sa mohla vytvorit’ spolupraca medzi mestom a jeho
prispevkovou organizaciou, alebo sukromnou firmou. Vizia takej spoluprace spociva v tom,
ze l'udia dostant email, kde budi pozvani na podujatie a okrem pozvanky, dostant 10 %
zl'avu na vstupné, pripadne obcerstvenie, ktoré sa bude na mieste predavat’. Vd’aka tomu by

si mohlo mesto sledovat’, kol'’ko l'udi prislo na podujatie prave na zaklade email marketingu.

V sucasnosti vyuZiva email marketing Organizicia cestovného ruchu Bratislava
Tourist Board. Tento nastroj je ale prispdsobeny ciel'ovej skupine turistov, ktorych nemusi
zaujimat’ bezny zivot v ramci mesta. Vieme si predstavit’, Ze by takyto nastroj mohol priniest’
vysledky aj pre Magistrat hlavného mesta Bratislavy, konkrétne by bol zastreseny oddelenim

pre marketing a komunikaciu.
4. Analyza vysledkov kampani

V suvislosti s predchaddzajucim bodom navrhujeme mestu, aby podrobnejsie
sledovalo vykon svojich marketingovych aktivit a identifikovalo vd’aka tomu oblasti, ktoré
treba zlepsit, respektive zbyto¢ne nefinancovalo aktivity, ktoré neprinasaju pozadované
vysledky. Odporac¢ame zbierat tieto informécie prave za ic¢elom zjednotenia a vylepSenia
konceptu marketingove;j stratégie mesta a v neposlednom rade, robit’ rozhodnutia na zaklade

ziskanych dat.
5. Sledovanie najnovsich trendov v marketingu

V ramci rozhovoru s panom Stanom, vykonnym riaditelom Krajskej organizacie
cestovného ruchu v Bratislave, sme riesili aj otazku, ako Casto treba sledovat trendy a ¢i je
naozaj nevyhnutné sa nimi riadit’. Pan riaditel’ odpovedal celkom jednozna¢ne. Nemozeme

si dovolit’ ich nesledovat. Ak chceme byt do buducnosti skuto¢ne konkurencieschopnou
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eurdpskou destinaciou, je potrebné mat’ prehl'ad a byt v obraze o tom, ¢o nas k tomu moze
priblizit’.

Odportacame teda mestu, aby sledovalo najnovsie trendy a technoldgie v oblasti
marketingu a mozno spoc¢iatku aj experimentovalo s novymi pristupmi. Z naSho pohl'adu je
dolezité hl'adat’ rozne cesty, ktoré prinesu pozadované vysledky. Samozrejme, na zavadzanie
najnovsich trendov je potrebné vel'ké mnozstvo finan¢nych prostriedkov, aj preto je také

dolezité si stanovit’ jednotnu marketingovi koncepciu.
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ZAVER

Bratislava mala po séitani obyvatel'stva v roku 2021 takmer 438 000 obyvatelov.
Mesto sa neustale rozvija, coho dokazom su rychlo pribudajuce projekty, ktoré predstavuju
prilezitost’ pre investorov, podnikatelov a obyvatel'ov zijucich aj v menej rozvinutych
oblastiach Slovenska. Ludia sa stahuju do Bratislavy najmi za pracou a Studiom, ale
ambiciozne projekty zohladnujuce stcasné trendy, technologie a eko-inovacie, lakaja
novych obyvatelov v plnej miere vyuzivat obciansku vybavenost a dostupnost, ktort
Bratislava ponuka. Je zrejmé, ze medzinarodny trend v podobe konceptu Smart city je v
sucasnosti obrovskou vyzvou, ktorej sa rozhodla ¢elit’ aj samotna Bratislava. V snahe stat’
sa konkurencieschopnou destinaciou cestovného ruchu, ale aj miestom vhodnym na zivot
pre kazdého obcana.

V diplomovej praci sme sa venovali vyskumu a analyze marketingovych aktivit
mesta Bratislavy. Na zaklade ziskanych dat sme okrem iného formulovali aj slabé a silné
stranky, prilezitosti a hrozby, ktoré charakterizuju sucasny a progndézujii buduci stav
marketingového prostredia mesta Bratislavy. V poslednej Casti vyskumu sme predlozili
navrhy a odportcania, ktoré by mali pomoct’ Bratislave pri dosahovani jej marketingovych
cielov.

Pre Bratislavu je nesmierne dolezity cestovny ruch, nie je vSak cielom zameriavat’
sa iba na tento segment. Dal3im vel’kym ciel'om a viziou Bratislavy uz do roku 2030 je stat’
sa mestom dostupnym pre vSetkych, bez ohladu na narodnost, farbu pokozky ¢i

vierovyznanie.

Bratislavu teda do budicna vnimame ako progresivne, otvorené a slobodomysel'né
mesto, vyuzivajice udrZatené a zaroven smart technologie. Mesto, ktoré dokaze
konkurovat’ velkolepym susednym metropolam ako su Praha, Budapest’ ¢i Vieden. Na
dosiahnutie takej ambicie v§ak v prvom rade potrebuje $tat upravit’ rozpoctovanie hlavného
mesta, rovnako ako samosprava nevyhnutne potrebuje ziskat vacsi objem finanénych

prostriedkov do svojho rozpoctu.
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