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Abstract

The paper offers a critical evaluation of theoretical and application findings
about city marketing. It deals with specifics and limits of use of selected elements
of marketing theory in conditions of the cities. It comes to a conclusion that ap-
plication possibilities are much more limited than theoretical expectations are.
The reason is not only political environment where there a decision making
about marketing use takes place, but also a difficulty and complexity of the city
as the marketing entity.
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Uvod

V podminkach globalni ekonomiky piestdva byt ekonomicky rozvoj vyluc-
nou zalezitosti centralnich vlad. Stale vyznamnéjSimi aktéry se stavaji také mésta
a regiony. ,,Pfedev§im mésta se aktivné snazi vyhledavat a mobilizovat ekono-
mické zdroje... Vytvaieji rozvojové strategie a programy, jejichz cilem je prilakat
nové investory, turisty nebo obyvatele. Snazi se uplatiiovat marketing, od n¢hoz
ocekavaji, Ze jim pomtze nejenom piizplsobit jejich nabidku ménicim se trznim
podminkam, ale také efektivné vyuzivat disponibilni zdroje a ziskavat konkurencni
vyhodu.” (Kotler et al., 1999, s. 15) Mnozi autofi piinéSeji dikazy o tom, Ze celo-
svétove roste pocCet mést snazicich se o aplikaci méstského marketingu; at’ jiz
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z vnitinich potieb nebo kvilli konkuren¢nimu tlaku, aby obstala v soutézi s ostat-
nimi mésty (van den Berg a Braun, 1999; Ashworth a Karavatzis, 2010).

Ackoliv je méstsky marketing bézn€ pouzivanym pojmem, neni vSemi jedno-
znacné prijiman. Neziidka se setkavame s kritikou, Ze se jedna pouze o mddni
a konjunkturalni oznaceni ¢innosti, které mésta davno realizuji, nebo o druhofa-
dy pristup k feSeni soucasnych problémii mést. Jedni volaji po divéryhodnych
védeckych dikazech o ptinosu marketingu k rozvoji meést, jini poukazuji na sku-
teCnost, ze v publikacich renomovanych autordi, vénovanych rozvoji meést ¢i
regiontll, neni o mestském marketingu téméf zadnéd zminka, nebo pouze okrajova
(Ashworth a Voogd, 1995; Ashworth a Karavatzis, 2010; Birk, Grabow a Holl-
bach-Gromig, 2006 a dalsi).

Také v praxi se nékdy setkdvame s odporem vici marketingové piedstave
meésta jakozto trzniho produktu a s nesouhlasem, aby marketingova opatieni,
jako napt. komunikaéni kampan¢ ¢i loga, byla financovana z vetejnych zdroji.
Zvlasteé v dobé celosvétové financni a ekonomické krize tento argument zazniva
Casto. Negativni vliv na vnimani méstského marketingu vefejnosti ma také fakt,
Ze je spojovan s populismem, kupovanim si volicl a podbizenim se jim a s ne-
etickymi praktikami.

1. Cil a metodika

Cilem prispévku je kritické zhodnoceni teoretickych a aplikac¢nich poznatkt
o méstském marketingu.” Mnozi autofi totiz ptedpokladaji bezproblémovou (me-
chanickou) aplikaci marketingu v podminkach mést a nevénuji dostatecnou po-
zornost problémiim, zvlaStnostem a omezenim, ktera jsou s touto aplikaci spoje-
na. Chceme potvrdit hypotézu, Ze aplikace marketingu v podminkach mést se, na
rozdil od podniku, vyznacuje mnohymi specifiky, které v koneéném dusledku
limituji moznosti jeho praktického pouziti. Snazime se o kritickou reflexi praxe
mestského marketingu a chceme ukazat, jak se vybrané prvky marketingové
teorie (cile, strategie, nastroje, controlling aj.) v podminkdch mést uplatiuji.
Nebot” pouze pokud pochopime podstatu méstského marketingu, jeho specifika
a limity, tak mizeme efektivné vyuzivat jeho metody, techniky a nastroje. Tam,
kde je to ucelné, vychazime z porovnani méstského a podnikového marketingu.
Zvoleny postup nam umozinuje strukturovat a systematizovat diskusi o méstském
marketingu.

2V ramci feSeni obou projektil byl uspoiadan empiricky vyzkum, pii némz byly v roce 2010 pro-
vedeny strukturované rozhovory s predstaviteli 37 ¢eskych, 24 slovenskych a 17 zahrani¢nich mést
a srovndvacich analyz méstského marketingu v Cesku, Némecku, Rakousku a Svycarsku, které
budou souborné publikovany v ptipravované monografii (Jezek a Jezkova, 2011).
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2. Koncepc¢ni pristupy k méstskému marketingu

Megsta tvori dynamickou slozku systému osidleni. Ekonomické a socialni
veédy nabizeji fadu pfistupl k definovani mésta. Mésto mtizeme chépat jako rela-
tivné samostatny tizemné-spravni celek, ktery sdruzuje osoby, které v ném trvale
ziji, ¢i jako pravnickou osobu, ktera hospodaii se svym majetkem a svymi piij-
my. Mésto mlizeme vymezit také jako ohrani¢eny prostor, ktery se sklada z velké-
ho mnozstvi prvkd: domi, ulic, namésti, primyslovych a obytnych ploch, osob,
podniki, vztaht, siti, symbolt, vyznamt atd. (Paulickova, 2005).

Jak Ize koncepcné pojmout meéstsky marketing? V literatuie nachdzime tii
odlis$na pojeti. Prvni skupina autorii pojima méstsky marketing jako specifickou
aplika¢ni oblast obecného (komeréniho, podnikového) marketingu v podmin-
kach mést. Méstsky marketing tak pfedstavuje soubor teorii, postuptl, technik
a nastroju, které lze bez vétSich problémil aplikovat na mesta (Kotler, Haider
a Rein, 1993; Manschwetus, 1995; Metaxas, 2009). Druhd skupina autorti vy-
chazi z uplatnéni manazerského pfistupu ve vetejné spraveé. Primarné se zabyvaji
otazkou vnitini reformy vefejné spravy (napi. May a Newman, 1999). Méstsky
marketing davaji pfedevsim do souvislosti s new public management, zékaznic-
kou orientaci, privatizaci vetejnych sluzeb a s rozvojem partnerstvi vetejného
a soukromého sektoru (Cleeren, Dekimpe a Verboven, 2006). Pfitom jednim
z nejcastéji diskutovanych témat je fizeni vztahti se zadkazniky, které akcentuje
jeho prapiivodni podstatu (Stefko, 2007). Posledni skupinu autortl tvoii hlavné
specialisté na vefejnou politiku a izemni (prostorové) planovani, kteti vychazeji
z pozadavku komunikativniho a kooperativniho rozvoje meésta. S timto pfistu-
pem se Casto setkadvame v Némecku, kde v ramci budovani socialniho statu byl
nastolen spoleCensky pozadavek, aby vefejnd sprava na vSech spravnich trov-
nich systematicky a plosné koordinovala a integrovala spolecenské zajmy. Zava-
déni marketingu se stalo prostiedkem, jak tohoto cile dosahnout (Helbrecht,
1994; Birk, Grabow a Hollbach-Grémig, 2006).

3. Prosazeni marketingové filozofie a marketingové koncepce mésta

»onad nejvetsi rozdily mezi méstskym a podnikovym marketingem se tykaji
otazky prosazeni marketingové filozofie a marketingové koncepce.”“ (Meyer,
1999, s. 54) Dobrovolna participace, politické vlivy a v neposledni fadé rozdil-
nost cili a predstav zajmovych skupin ve mésté zplsobuji, Ze idea méstského
marketingu se v praxi velmi obtizné prosazuje. Pokud se ma marketingova kon-
cepce mésta realizovat, musi byt nejdiive z mocenského a manazerského hledis-
ka schvalena a prosazena. Méstsky marketing a jeho koncepce 1ze prosadit bud’
tim, Ze se na nich ptredstavitelé zdjmovych skupin ve mésté dohodnou, nebo ze je
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schvali politické a administrativni vedeni mésta. Schvalovani a prosazeni marke-
tingové koncepce meésta vSak vétSinou vyzaduje mnohem vice ¢asu a veétsi usili
nez v pripad¢ podniku. Slozitost rozhodovani je dana tim, ze mezi aktéry mést-
ského marketingu existuji zcela odliSné mocenské a organizacni vztahy (zavis-
losti) nez mezi pracovniky a oddélenimi v podniku, ktery tvofi jednotné fizeny
organizacni celek. VSechny ¢asti a funkce podniku se cilené orientuji na podni-
kani. Podnikatelska orientace zavazuje vSechny pracovniky a vSechny organi-
zacni slozky podniku ke konsenzualnimu jednani. Jasna, podnikatelsky oriento-
vana organizacni struktura podniku tak usnadniuje rozhodovani a realizaci piija-
tych opatfeni. Situace ve mésté je v této souvislosti zcela odlisna. Mésto tvoii
velké mnozstvi aktérti (nositeld rozhodnuti), ktefi zpravidla jednaji nezavisle.
Navic je nelze k podpoie méstského marketingu a k realizaci marketingové kon-
cepce nutit. Chtéji-li je iniciatofi zapojit, musi je nejdiive motivovat. Nezanedba-
telnou roli pfitom mimo jiné sehrdva mira socialni inteligence v jejich chovani
(Frankovsky, Stefko a Baumgartner, 2006).

Dal$im velmi vyznamnym specifikem méstského marketingu je fakt, Ze ne-
prosazeni marketingové koncepce mésta nebo jeji neuspésnost nema na mesto,
resp. na zucastnéné aktéry, tak negativni dopad jako na podnik. Ztroskotani
méstského marketingu nijak zasadné neohrozuje existenci mésta. Marketing neni
pro mésto nezbytnosti tak jako pro vétSinu podnikd, které jsou na ném existenc-
n¢ zavislé. Proto si také mésta, usilujici o dosazeni vSeobecného konsenzu, vét-
§inou nestanovuji exaktni, ale spiSe obecné, a Casto vagné formulované cile,
nebot na jinych se jejich aktéfi nedokazi dohodnout.

Prosazeni méstského marketingu se nevytesi tim, Ze mésto si necha zpracovat
sebelepsi marketingovou koncepci. Raciondlni argumentace totiz hraji v pod-
minkach politického rozhodovani Casto druhotadou roli. Prosazeni méstského
marketingu je tak v praxi spiSe otdzkou politické dovednosti, obratnosti, zkuSe-
nosti, presvédCovacich schopnosti a viile ke kompromisu.

4. K marketingovému pojeti mésta

O tom, ze v podminkach mést Ize marketing aplikovat, jiz dnes prakticky
nikdo nepochybuje. V ¢em se ale autofi rozchazeji, je jeho teoretické pojeti.
Predmétem diskuse je hlavné to, zda bychom méli mésto z marketingového po-
hledu chapat jako trzni produkt, nebo jako specifickou formu organizace, ktera
nabizi své produkty. Nektefi autofi jdou jesté dale a ptaji se, zda je mésto objek-
tem, nebo subjektem méstského marketingu (napt. Meyer, 1999). Védecka dis-
kuse o marketingovém pojeti mésta je velmi vyhranéna a zna¢né formalizovana.
Zaznivaji velmi sofistikované argumenty pro i proti jednotlivym pojetim, které tak
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poukazuji na nejednozna¢nost marketingového pojeti mésta (srov. Kotler, Haider
a Rein, 1993; Manschwetus, 1995; Meyer, 1999; Rumpel, 2002; Ashworth a Kara-
vatzis, 2010). Z marketingového pohledu proto miizeme meésto chapat jako kom-
plexni produkt, skladajici se z dil¢ich produkti a vlastnosti (funkci, charakteristik,
kvalit, hodnot), stejné tak jako specifickou formu socialni organizace,’ kterd ma
své zajmy, identitu, image, znacku apod. a jejimiz aktéry (zajmovymi skupinami)
jsou nejenom organy a organizace veiejné spravy, ale také obyvatelé, podnikatelé
nebo kulturni a neziskové organizace. V posledni dob€, zvlasté v nejvyspelejsich
zemich, se stale Castéji setkavame s marketingovym pojetim mésta jakozto znac-
ky* (Pike, 2009; Karavatzis a Ashworth, 2005; Ashworth a Karavatzis, 2010).

5. Specifika a limity aplikace vybranych prvkia marketingové teorie
v podminkach mést

5.1. Cile

Tvorba marketingové koncepce mésta vétSinou zacina vytycenim obecnych
strategickych cilii, na kterych se dokazi piedstavitelé zajmovych skupin ve méste
dohodnout. Vétsina mést si stanovuje rozvojovou vizi a strategické cile. Z 55 %
¢eskych mést, ktera maji zpracovany strategicky plan rozvoje, jich ptiblizné€ 4/5
maji formulovanou vizi a strategické cile (2010). Cile jsou vétSinou chapany
jako hierarchicky cilovy systém, ktery se sklada z globalnich (strategickych)
a dil¢ich (operacnich) cild. Podle mnohych vyzkumi se ¢eska a slovenska mésta
nejcastéji snazi strategicky rozvijet mistni ekonomiku, zvySovat dafiové piijmy
a piijmy z poplatktl, vytvaret atraktivni podminky pro bydleni, podnikani, inves-
tovani a traveni volného ¢asu, zvySovat vSeobecnou informovanost o mésté a zlep-
Sovat komunikaci s obCany. Co se tyce dilCich cild, tak prevazuje ziskavani no-
vych investorii s vyssi pfidanou hodnotou, turistl, strategickych sluzeb, védec-
ko-vyzkumnych kapacit, dale pak revitalizace méstskych center a v neposledni
fad¢ propagace podnikatelskych a investi¢nich ptilezitosti (Malinovsky, 2004;
Jezkova, 2006; Jezek, 2010Db).

3 Nazna&ené dudlni marketingové chépdni mésta bychom si méli neustale uvédomovat, zvI43te
pfi tvorbé marketingové koncepce mésta. Podobné jako skutecnost, ze mésto v marketingovém
chapani jakozto formalni organizace ve skuteCnosti neexistuje. Pokud se zajmové skupiny ve
mésté rozhodnou aplikovat marketing, musi zacit spolupracovat a pokusit se své dil¢i nabidky
integrovat do podoby komplexnich produktti. Specifikem méstského marketingu v této souvislosti je,
ze nekteré zajmové skupiny mésta mohou byt zaroven jeho cilovymi skupinami (mistni obyvatelé).

* Do popiedi se dostava otazka image mést. Mésta se snazi prostiednictvim znacky vytvatet
pozitivni image na vetejnosti. V informacemi pfeplnéném svéte totiz image mésta lidem usnadiuje
rozhodovani. Jak ukazuji ¢etné vyzkumy, lidé si naptiklad misto traveni dovolené vétSinou nevybi-
raji podle objektivnich kritérii, ale podle toho, jak dané misto vnimaji a jaké si o ném vytvofili
subjektivni pfedstavy. Zamérné vytvareni znacky mésta a budovani pozitivniho image mésta tak
lidem zjednodusuje jejich volbu.
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Typické marketingové cile, o nichz hovoii Meyer (1999) nebo Langlois
(2010), jako zadouci image mésta, vyprofilovani nabidky mésta vici ostatnim
(konkuren¢nim) méstiim, tvorba jedinecné trzni nabidky ¢i tvorba a podpora
identity mésta se v praxi Ceskych a slovenskych mést vyskytuji velmi ziidka
(Jezkova, 2006; Jezek, 2010b; Suchacéek, 2010).

Cile méstského marketingu se principialné nelisi od cilti podnikového marke-
tingu. Existujici rozdily jsou dany hlavné odliSnymi prioritami, které podniky
a mésta sleduji, resp. zastoupenim téchto cilii. Méstsky marketing obecné vénuje
vétsi pozornost dlouhodobym a spoleCenskym ciliim nez cilim trznim a zisko-
vym, nebot’ se programove snazi o co mozna nejsirsi participaci zdjmovych sku-
pin, ktera jeho ¢innost politicky legitimizuje. Pfi vybéru cilti berou rozhodovate-
1é také v uvahu mnohem vétsi pocet aspektil.

Specifikem méstského marketingu je, ze Casto rozliSuje vnitini cile, vztahujici
se k mistnim obyvatelim a zdjmovym skupindm meésta, a vnéjsi cile, zamétené
na cilové skupiny mimo mésto.

5.2. Trh mésta, segmentace trhu a vybér cilovych skupin

V literatue nalézdme rGzné pfistupy, jak strukturovat trh mésta a provadét
jeho segmentaci (Kotler, Haider a Rein, 1993; Manschwetus, 1995; Meyer,
1999; Hanulékova a kol., 2004; Vanova, 2006). Kotler naptiklad rozliSuje mistni
obCany, potencidlni rezidenty, podniky a podnikatele, investory, turisty a na-
vstévniky a exportni trhy (Kotler, Haider a Rein, 1993, s. 19n). V praxi se vétsi-
nou setkavame s intuitivnim pfistupem k segmentaci trhu a vybéru cilovych sku-
pin. Specifikem méstského marketingu je, zZe cilové skupiny, jejichz rozhodovani
se mésta snazi ovlivilovat (viz vyse), jsou v podstaté pro vétSinu meést spolecné.
Mgsta si obvykle vytvareji jednu marketingovou koncepci, kterou se snazi oslo-
vovat vSechny cilové skupiny. Pievazné tak uplatiuji nediferencovany marke-
ting, ktery v ptipadé ¢eskych a slovenskych mést jednoznacné prevazuje. Divo-
dem je piesveédcCeni, ze atraktivita mésta (jako trzniho produktu) pfesahuje ramec
jednotlivych trznich segmenti, takze je pro mésto efektivnéjsi, kdyz bude svoji
nabidku pfizpisobovat spoleCenskym potiebam, resp. spoleCnym potfebam
a pfanim cilovych skupin, nez aby vychazelo z jejich rozdilnosti, jak je to obvyk-
1é v podnikovém marketingu. Proto také marketingova teorie doposud nevénova-
la segmentaci trhu v méstském marketingu vyznamnéjsi pozornost. Rostouci
konkurence mezi mésty, vyvolana globaliza¢nimi procesy, zpusobuje, ze celo-
svétove pribyva mést, kterd se snazi o cilené uspokojovani potieb a piani vybra-
nych trznich segmentl a mikrosegmentii, pro néz piipravuji odlisné marketin-
gové koncepce. Realizuji tak koncentrovany (selektivni) marketing (Ashworth
a Karavatzis, 2010).
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5.3. Strategie

Soucasny stav poznani nam bohuzel neumoziuje piesné vymezeni pojmu
marketingova strategie, nebot kritéria pro rozliSeni marketingovych strategii od
marketingovych nastrojii nejsou dostatecné ostra. Proto se i v méstském marke-
tingu bézné setkavame s tim, Ze za soucast marketingovych strategii jsou pova-
zovany soubory nékterych operativnich marketingovych nastrojt, jako jsou tvor-
ba produktl a reklamni kampané¢. Jak ukazuji naSe poznatky, tyto tzv. instrumen-
talni strategie (produktové, komunikacni) v praxi méstského marketingu jedno-
znacné prevazuji.

Vyznamné zastoupeni maji také konkurencni strategie, jak se o nich zminuji
mnozi autofi (Van den Berg a Braun, 1999; Metaxas, 2009; Kotler et al., 1999).
V nasich podminkach je Casto vyuZzivaji i mala a stfedné velkd mésta v blizkosti
velkych mést, kterd se snazi nabizet vyhodné&jsi podminky pro bydleni nebo in-
vestovani (Damborsky a Wokoun, 2010). Blizkost vét§iho mésta je pro né navic
lokaliza¢ni vyhodou, kterd jejich obyvatelim umoznuje dojizdét za praci, vzde-
lanim, kulturou ¢i za sluzbami. Nakladovou konkurenéni vyhodu ziskavaji més-
ta, kterd nabizeji rizné zvyhodnéné podminky (pobidky, prémie, zakaznické
karty apod.). Excelentniho konkuren¢niho postaveni pak dosahuji mésta jako
Viden, Zeneva ¢ Vancouver, kterd nabizeji nejenom atraktivni podminky pro
podnikani a investovani, ale také pro bydleni a traveni volného ¢asu (Rumpel,
Slach a Boruta, 2007; Jezek a Jezkova, 2011).

Neékteti autofi doporucuji, aby se pfi vytvareni marketingové koncepce meésta
pouzivala tzv. morfologickd metoda (metoda morfologickych schranek),” ktera
umoziuje marketingovou strategii vytvaret postupné a strukturované podle jed-
notlivych rozhodovacich urovni (Mantschwetus, 1995; Meyer, 1999). Nejdtive
se vybere klicova oblast (napf. cestovni ruch — strategie kliCovych vykont), poté
relevantni trzni segment (segmentacni strategie), nasledné postup, jak dany trzni
segment ziskat (stimulacni strategie), dale urcitd geograficka oblast, na niz se
mésto chce strategicky zamérit (aredlova strategie), a nakonec vhodni partnefi
pro spolupraci (strategie kooperace). S uplatnénim tohoto strategického pfistupu
se v ptipadé Ceskych a slovenskych mést prakticky nesetkavame. Ani v zahranici
se ptitom nejednd o bézny ptistup. Piiklady Amsterdamu ¢i Florencie jsou proto
spiSe vyjimkou nezli pravidlem. Podobné plati i pro pouziti Ansoffovy matice.

Pouziti Ansoffovy matice se doporucuje v ptipade, kdy se mésta snazi podpo-
fit svoji identitu a usiluji o integraci rozmanitych cilti, potieb a zajmu. Proto by
méla pro kazdou kombinaci ,.trzni segment — nabidka mésta“ urcit, zda je zapo-
ttebi nabidku mésta s ohledem na potieby a pfani daného trzniho segmentu bud’

3 Podrobné tuto metodu popisuji Trommsdorff a Steinhoff (2009, s. 172 — 174).
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zachovat, omezit, nebo rozvinout (Schneider 1993). Pouziti této matice tak uzi-
vatele nuti, aby postupné zaujali stanovisko k potfebam a pfanim vsech trznich
segmentli mésta. Dobré zkuSenosti s timto systematickym pristupem k méstské-
mu marketingu ma napiiklad némecky Miinster.®

Krom¢ jiz uvedenych strategii, které maji sviij ptivod v podnikové oblasti, se
v praxi méstského marketingu uplatituji nékteré specifické strategie. K celosve-
tové nejvice pouzivanym patii strategie transferu image z jiné¢ho objektu na més-
to (pfeneseni image znamych osobnosti, organizaci, sportovnich nebo kulturnich
akci na meésto), strategie klicovych zdroju a strategie eventd (Ashworth a Kara-
vatzis, 2010; Hoffmann, 2003; Meyer, 1999).

Strategie transferu image. Ptikladi mést, kterym se podatilo prenést image
osoby na mésto a vyuzit toho pro ekonomicky rozvoj, je velmi malo. Hlavnim
problémem je totiz medialni pomijivost takovych osobnosti, nebot’ jejich trzni
hodnota se miize v ¢ase ménit. Barcelona je piikladem mésta, které v 80. a 90.
letech minulého stoleti dokdzalo vyuzit ristu celosvétového zajmu vetejnosti
o zivot a dilo A. Gaudiho a podatilo se mu pfenést n¢které prvky jeho osobnosti
a image na mésto. Naopak skotsky Edinburgh je prikladem mésta, které je vétsi-
nou spojovano s duchovnim (moralistou) J. Knoxem, ktery byl vzorem poctivos-
ti a osobni pile, coz byly hodnoty symbolizujici obdobi primyslového rozvoje.
V dnesni postindustrialni dobég, kdy se chce Edinburgh stat evropskym centrem
kultury, zabavy a cestovniho ruchu, je spjatost s touto osobnosti spiSe na piekazku.
Z Ceskych mést naptiklad Brno proveéiuje moznosti, jak vyuzit osobnosti augus-
tinianského mnicha G. J. Mendela, zakladatele genetiky a objevitele zakladnich
zakont dédi¢nosti, v propagaci mésta jakozto centra evropské védy a vyzkumu.

Strategie klicovych zdrojii. Jako kliCové zdroje mizeme oznacit vyjimecné
osoby, organizace, akce Ci vlastnosti mésta, které predstavuji jedinecné silné
stranky mésta, které lze efektivnim zpiisobem sd€lovat vefejnosti. Klicovym
zdrojem mutze byt znama osobnost, véhlasna univerzita stejn¢ tak jako kazdo-
ro¢n¢ poradany filmovy festival. PouZiti této strategie predpoklada, Ze cela mar-
ketingova koncepce meésta se postavi praveé na téchto kli¢ovych zdrojich. Strate-
gie klicovych zdroji predstavuje kombinaci reklamy a rGznych akei a zazitkd
(eventi), které maji pozitivni vliv na image mésta. Cilem byva dosahnout zadou-
ci strategické pozice mésta a vyprofilovat jeho trzni nabidku. Naptiklad jiz zmi-
néné vestfalské mésto Miinster svoji marketingovou strategii postavilo na rozvoji
védy a zivotniho stylu, Lipsko na svobodomyslné tradici (ispé$na komunikacéni
kampan Leipziger Freiheit) nebo Amsterdam na obchodnim duchu a kreativité
(Roling, 2010; Birk, Grabow a Hollbach-Gromig, 2006).

8 Vyznamny podil na prosazeni tohoto piistupu mél prof. H. Meffert, dlouholety feditel Ustavu
marketingu na mistni univerzité, jeden z nejvyznamnéjsich némeckych odbornikli na marketing,
ktery se dlouhodobé zabyva také méstskym a regionalnim marketingem.
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Strategie eventii. Specifikem komunikaénich strategii mést je, Ze ve srovnani
s podniky daleko castéji, a hlavné efektivnéji vyuzivaji nejriznéjsich eventi: od
sportovnich a kulturnich akei pres kongresy a udileni cen az po slavnostni otevi-
rani novych budov. Strategie eventil se Casto pouzivaji proto, ze pomoci nich lze
dosahnout zna¢nych ucinkt (hlavné v oblasti image mésta) s relativné nizkymi
a pfedem odhadnutelnymi naklady. Dalsi jejich vyhodou je, Ze podporuji identi-
fikaci mistnich obyvatel s méstem (Karavatzis a Ashworth, 2005; Rumpel, 2002).
Problémem zlstava, Ze pfi poradani riiznych kulturnich a sportovnich akei
v Ceskych a ve slovenskych méstech stale prevazuje produktové chapani. Eventy
nejsou chapany jako vyznamny prvek marketingové komunikace mésta, ktery pii
jejich vhodném vybéru mulze u vefejnosti pomahat s vytvafenim pozitivnich
asociaci svazanych s méstem, ale stale jako spotieba kultury.

5.4. Nastroje marketingového mixu

Nedilnou soucasti marketingové koncepce meésta je tvorba kratkodobych
a stfednédobych marketingovych programii, které specifikuji opatfeni a projekty
vedouci k napliiovani marketingovych cilii a strategii. V méstském marketingu
lze principialné pouzit vSechny operacni nastroje, které nabizi marketingova
teorie. Diskuse se vede o tom, zda je mozné v méstském marketingu bez pro-
blému aplikovat tradicni rozdéleni ndstrojii marketingového mixu: koncept 4 P
— produkt, cena, komunikace a distribuce. V literatufe se setkavame s riznymi
pristupy a modely pouziti operacnich marketingovych nastroji v podminkach
meést. Kotler naptiklad rozliSuje infrastrukturu, atraktivity, image a kvalitu zZivota
ve mésté a lidi (Kotler et al., 1999, s. 45). Ashworth zase hovoii o prostorove-
funkénich (design izemi),” reklamnich (vytvafeni image mésta), organizaénich
(spoluprace, partnerstvi) a finan¢nich opatienich (Ashworth a Voogd, 1995, s. 31).
V ceské a slovenské literatute se meéstsky marketing Casto chape jako marketing
verejné spravy nebo marketing verejnych sluzeb, takze autofi upfednostiuji po-
uzivani rozsireného marketingového mixu sluzeb: koncept 8 P — produkt, cena,
misto, podpora prodeje, materialni prostiedi, 1idé, proces a partnerstvi (viz napf.
Janeckova a Vasikova, 1999, s. 57, nebo Pauli¢kova, 2005, s. 238). Tento piistup
ovSem povazujeme za diskutabilni, nebot’ mésto je pfece jen néco vice nez jen
soubor sluzeb nabizenych cilovym skupinam. Navic, s ohledem na nejednoznac-
nost marketingového pojeti mésta si Ize jen stézi predstavit bezproblémové a efek-
tivni rozdéleni operacnich marketingovych nastrojii do osmi skupin. V praxi,

7 Vyznamnou roli v této souvislosti sehravaji vyrazné architektonické prvky a moderni urba-
nistické koncepce, prostiednictvim nichz mohou mésta vyjadfovat svoji modernost, dynamiku,
kreativitu a inovativnost. Napfiklad moderni sklenéna pyramida uprostifed Louvru v dobé svého
vzniku zna¢né upoutala pozornost vefejnosti, a tak prispéla ke zvySené navstévnosti Patize.
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pokud se vlibec néjaky koncepéni pristup pouziva, se vétSinou tradicné rozlisuji
produktova, cenova, komunikacni a distribu¢ni opatieni.

Radi bychom také upozornili na rozdilnost ndzorti ¢i na nejednoznacné inter-
pretace tradi¢nich pojmt produkt, cena a distribuce v kontextu méstského mar-
ketingu (srov. Schneider, 1993; Kotler, Haider a Rein, 1993; Ashworth a Voogd,
1995; Manschwetus, 1995; Meyer, 1999; Jezkova, 2006; Ashworth a Karavatzis,
2010; Danek, Plevny a Teichmann, 2010). Nejvétsi problémy maji autofi s vy-
mezenim pojmu produkt mésta (mésto jako produkt). Mnozi se ho snazi vse-
mozn¢ modifikovat, doplnit nebo nahradit pojmem jinym, ktery by podle jejich
nazoru Iépe vystihoval podstatu a specifika mésta. Manschwetus napiiklad dopo-
rucuje pouzivat podle n€j srozumitelnéjsi a snadze vymezitelné oznaceni ,,méstska
politika a kli¢ové vykony mésta“ (Manschwetus, 1995, s. 288). Problémy existu-
ji také s chapanim pojmu distribuce. Schneiderova distribucni politikou mésta
rozumi vSechna opatifeni, ktera umoznuji, aby se zdkaznik dostal k produktu
(zdlraznuje otazku dosazitelnosti produktli mésta a dostupnost informaci); kdez-
to Meffert (podle Mantschwetuse) distribuéni politiku chape predevsim jako
dopravni dostupnost meésta (Schneider, 1993; Mantschwetus, 1995). Jako pro-
blematické se také ukazuje izolované vyclenovani cenové politiky v jejim tradic-
nim pojeti (ceny, dan¢€, subvence). Nase empirické vyzkumy totiz ukazuji, a né-
ktefi autofi to potvrzuji (napt. Meyer, 1999), Ze moznosti pouziti finan¢nich
nastroju jsou v mestském marketingu znacné omezené a Ze cena hraje spise dru-
hotadou roli. Méli bychom ji proto radéji chapat jako souc¢ast mnohem $irsi kon-
traktacni politiky, zahrnujici vSechna opatieni ovlivitujici atraktivitu mésta.

Specifikem méstského marketingu je, Ze produktova politika, resp. ptizpiso-
bovani nabidky mésta potiebam a ptanim cilovych skupin, nepatti k nejdilezite;-
§im ukolim méstského marketingu, a to na rozdil od podnikové praxe. Divodi
je cela fada. Predné, mnohé prvky, které¢ vytvareji nabidku mésta, jsou dlouho-
dobé neménné (poloha, klima, ekonomickd a socialni struktura), nebo by jejich
zména (pfemeéna) byla finan¢né pfili§ nakladna. Iniciatofi navic vét§inou nemaji
nejen rozhodovaci kompetence, ale ani potiebné znalosti o tom, jak nabidku
mésta komplexné vytvéaret. Ukolem méstského marketingu v oblasti produktové
politiky proto vétSinou neni realizace zadoucich komplexnich opatfeni, jak se
Casto uvadi v teoretickych pracich, ale spise iniciovani dil¢ich zmén a pomoc
s jejich prosazovanim. Celosvétovy vyvoj zvlasté v poslednich priblizné dvaceti
letech navic ukazuje, Ze produktova politika mést ma stale vice selektivni cha-
rakter a témeét vylucné se orientuje na klicové zdroje, a hlavné na pouziti nastroju
komunikacni politiky. Opatieni v oblasti marketingové komunikace jsou ve
srovnani s produktovymi opatienimi mést ¢asové a finanéné méné narocna,
a hlavné se na jejich pouziti dokazi zdjmové skupiny dohodnout.
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5.5. Zajmové skupiny a organizace méstského marketingu

Megstsky marketing neni ukolem pouze méstské spravy, i kdyzZ jeji role je
klicova a nezastupitelna,® ale mél by byt spole¢nym ukolem viech zajmovych
skupin ve mésté. Proto se Casto zdiraziuje role verejno-soukromého partnerstvi
jako klicového realizacniho predpokladu (Roling, 2010; Jezkova, 2005; Hoff-
mann, 2003; Kotler et al., 1999). Predstavy o tom, kdo by mél byt nositelem
meéstského marketingu a jakym zplisobem by méla byt marketingova ¢innost ve
meésté organizovana a fizena, se znac¢né lisi a jsou zavislé na specifickych mist-
nich podminkach. V praxi se setkdvame s rozlicnymi institucionalnimi a organi-
zacnimi formami méstského marketingu. Vedle organii a organizaci méstské
spravy, které v pripadé ceskych a slovenskych meést prevazuji, se v zahranici
nejcastéji setkavame s ucelovymi sdruzenimi zdjmovych skupin nebo s marke-
tingovymi agenturami (s. r. 0.). Otazka nositeli izce souvisi s vefejnopravni a po-
litickou legitimizaci marketingové ¢innosti ve mésté. Mé&stsky marketing totiz,
na rozdil od podnikového marketingu, nemé k dispozici srovnatelnou mocen-
skou a organizacni strukturu, je existencné zavisly na dobrovolné podpote za-
jmovych skupin (na jejich spolupraci a partnerstvi) a na koordinaci jejich ¢innos-
ti. Politickou legitimitu vétSinou ziskava tim, ze zajmové skupiny ve mésté zac-
nou jeho ¢innost podporovat. Teprve kdyz ziska tuto legitimitu, je mozné uvazo-
vat o jeho riznych institucionalnich a organiza¢nich formach.

5.6. Controlling

Marketingova koncepce meésta je v praxi Casto chdpana jako plan, ktery na
dlouhou dobu dopiedu urcuje, co by mélo mésto a jeho aktéfi s ohledem na sta-
novené cile v budoucnosti d€lat. Pouze v malém poc¢tu mést je marketingova
koncepce chapana jako dynamicky proces, ktery umoznuje jeji pravidelné vy-
hodnocovani a pfizptisobovani ménicim se trznim a spolec¢enskym podminkam.
V praxi méstského marketingu, a neplati to pouze pro ¢eska nebo slovenska més-
ta, se controllingu pfili§ nevyuziva. Divodem je predevSim fakt, Ze zajmové
skupiny ve mésté se nedokazi dohodnout na spole¢nych hodnoticich kritériich.
K podobnému zjisténi dospéli i jini autofi (napt. Metaxas, 2009; nebo Meyer,
1999). V odborné literatuie nenachazime zadna jednozna¢na kritéria ani meto-
dické postupy, jak méfit uspéSnost marketingovych koncepci mest. Jelikoz se
v praxi uplatiiuje spiSe zakaznicka nez konkurencni orientace, tak nejcastéji se
setkavame s pravidelnymi dotaznikovymi Setfenimi obyvatel, podnikatelti/pod-
nikl a navstévnik méest (vétSinou pred zavedenim a po realizaci marketingové

8 zv1asts v Cesku a na Slovensku, kde je participace soukromého sektoru na procesech mést-
ského marketingu relativné mald, srovname-li to se situaci napf. v sousednim Némecku nebo Ra-
kousku, kde podnikatelska sdruzeni ¢asto iniciuji zavadéni méstského marketingu.
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koncepce), anebo s vyhodnocovanim pfipominek a stiznosti, jez jsou shromaz-
d’ované informacnimi kancelafemi ¢i misty prvniho kontaktu. Jednoznaéné pre-
vazuje pouzivani psychografickych ukazatelli (znadmost a image meésta a jeho
produktd) nad ukazateli ekonomickymi (obratové, ziskové). Pokud si mésta vii-
bec ekonomické ukazatele stanovuji, tak nikoliv jako kritéria Gspésnosti celé
marketingové koncepce, ale jako indikatory jednotlivych opatieni.

6. Shrnuti poznatkii o méstském marketingu

Prakticka aplikace marketingu je v podminkach mést spojena s tfadou pro-
blém1, které negativné ovlivituji jeho efektivitu a profesionalitu vykonu. K nej-
vyznamnéj$im z nich patii pfecefiovani atraktivity vlastniho mésta, pfehnana
koncentrace na vize a strategické cile, problémy s koordinaci a integraci zajmo-
vych skupin, celkova nekoncepénost, nizka profesionalita a v neposledni tadé
zpisob rozhodovani, ktery upfednostiiuje politické zajmy a potfeby misto toho,
aby se Tidil potfebami a pfanimi cilovych skupin mést (Birk, Grabow a Hollbach-
-Gromig, 2006; Jezek a Jezkova, 2011).

Mohli bychom uvést priklady fady mést, jejichz predstavitelé pfecenuji atrak-
tivitu svého mésta. Ocekavaji, ze se jim napiiklad podaii ptilakat nové investory
nebo turisty tim, Ze jim nabidnou volné a cenoveé zvyhodnéné rozvojové plochy
¢i nemovitosti, resp. moznosti kvalitniho ubytovani. Neuvédomuji si, ze v pod-
minkach globalni ekonomiky se jedna o minimalni pfedpoklady, které jim sice
umoziuji tcastnit se soutéze, ale nezajistuji uspéch. Podobné problémy vznikaji
také v situaci, kdy jsou zpochybnovany vysledky vyzkumu trhu (napf. image
mésta vnimané vefejnosti). Prevazi-li béhem diskuse o méstském marketingu
a jeho koncepci nerealné a dil¢i pohledy nebo pohledy zajmovych skupin (napf.
politické zajmy nebo zajmy tizké skupiny podnikatell), miize se snadno stat, Ze
piijata marketingova koncepce a jeji opatfeni se budou mijet a¢inkem a nepove-
dou k zadoucimu ovlivnéni cilovych skupin.

Z rozboru strategickych planti ¢eskych mést vyplyva, Ze mésta se az pfrilis
orientuji na formulaci vize a obecnych strategickych cilti, kter¢ mnohdy nemaji
odpovidajici vypovidaci schopnost. Casto se neli§i od konkurenénich mést a pi-
sobi nadbytecnym dojmem. Opera¢nim cilim a cilim vazanym na jednotlivé
cilové skupiny se pfitom nevénuje patiicnd pozornost.

Slabinou méstského marketingu je také jeho nedostatecna koordinacni a integ-
racni role. Iniciatorim méstského marketingu, at’ jiz jsou jimi piedstavitelé mist-
ni samospravy nebo podnikatelskych sdruzeni, se ¢asto nedaii efektivné koordi-
novat marketingovou ¢innost, takze vétSina pfijatych opatieni vykazuje malou
miru koordinovanosti a koncepc¢nosti. V praxi se tak nejvice realizuji osamocené
a neprovazané marketingové projekty bez §irsiho koncepéniho zardmovani.
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V souvislosti se slabymi strankami méstského marketingu se musime zminit
také o nizké mife profesionality, s jakou je méestsky marketing ve vétSing ceskych
a slovenskych mést aplikovan. Obecné se velmi malo vyuzivaji poznatky vyzkumu
trhu. Navic o kvalité nékterych vyzkuma trhu lze pochybovat.” V praxi prevlada
intuitivni rozhodovani bez hlubsich analyz. Rozhodovani, jak jsme jiz naznacili, se
ne vzdy fidi pouze trznimi podminkami, ale také politickymi potfebami a zajmy.

Aplikace méstského marketingu predpoklada koncepcni piistup (Vanova, 2006).
Nekooperativni jednani zajmovych skupin ve mésté jakykoliv koncep¢ni ptistup
znemoznuje. Dokazi-li se ptredstavitelé verejného, podnikatelského a obCanského
sektoru ve méstech na né¢em dohodnout, tak jsou to opatfeni v oblasti komunika¢ni
politiky. Koncepcnost je v marketingové teorii ¢asto davana do souvislosti s uplat-
novanim marketingového planovani (Dano a Hanulakova, 2004). Jak ale ukazuji
nase analyzy, tak role a vyznam marketingového planovani jsou v praxi bud’ Spat-
n¢ chapany, nebo nejsou docenovany, zvlasté v pripadé planovani operac¢nich cili.

Alfou a omegou méstského marketingu je vyzkum trhu. Pocatky aplikace
marketingu v podminkach meést bezprostfedn¢ souviseji s uplatiiovanim zakaz-
nického pristupu ve vefejné sprave. Zdurazinovani trznich potfeb a ptani je tak
podstatou marketingové koncepce mésta. V praxi se ale bohuzel vyzkumu trz-
nich potfeb, pfani a poptavky nevénuje nalezitad pozornost. VEtSinou se systema-
ticky neanalyzuji, a pokud ano, tak se dostatecné nevyuzivaji jako podklady pro
rozhodovani (pro trzni segmentaci apod.). Vyzkum trhu se vétSinou provadi
pouze v koncep¢ni fazi. Podstatné méné se vyuziva v realizacni a kontrolni fazi
(jako nastroj zpétné vazby).

Uspésnost méstského marketingu a jeho opatfeni jsou zavisla nejenom na
koncepénosti pristupu, ale také na schopnosti jeho prosazeni. Vyznamnym reali-
zacnim predpokladem méstského marketingu je jeho vefejna podpora a koordi-
nace marketingové ¢innosti ve meésté€. Omezujicim faktorem je naopak skutec-
nost, ze vétsinu marketingovych opatfeni je mozné realizovat pouze tehdy, pod-
poruji-li je zajmové skupiny. Realizace méstského marketingu, na rozdil od pod-
nikového marketingu, se tak odehravd ve zna¢né odliSném prostiedi, v némz
vyznamnou roli sehravaji politické aspekty. Koordinace, schvalovani a prosazeni
meéstského marketingu, resp. marketingové koncepce mésta, je proto nesrovna-
telné obtiznéjsi a komplikovanéjsi nez v podminkach podniku. Z pohledu inicia-
tord to znamena, ze nestaci, aby mésto mélo profesionalné zpracovanou marke-
tingovou koncepci. Klicova je otazka jejiho prosazeni. Pfi tvorbé a realizaci
marketingové koncepce meésta proto vétSinou nevystatime pouze s poznatky
z oblasti ekonomie a marketingu.

? Napiiklad vyzkum zahrani¢nich nav§tévnikii CR v roce 2006, financovany organizaci Czech
Tourism.
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Mnoho marketingovych projektii ztroskotava na nedostateéné spolupraci zaj-
movych skupin. Praxe navic ukazuje, Ze vile ke spolupraci vétSinou neni zaru-
kou jejich uspésnosti. Jak ukazuji némecké nebo italské zkuSenosti s programy
na podporu mistnich a regiondlnich marketingovych iniciativ, tak problémy se
spolupraci nedokaze vyfesit ani sebevétsi a sebedelsi vnéjsi podpora (Birk, Gra-
bow a Hollbach-Grémig, 2006 aj.). Nedostatetna spoluprace zdjmovych skupin
je vétsinou nejslabsim ¢lankem méstského marketingu. Zadné jednoduché, pausal-
ni ani konecné feSeni tohoto problému neexistuje. V praxi se musi stale feSit
opakujici se nebo nové problémy a situace. Motivaci zajmovych skupin ke spo-
lupraci do ur¢ité miry také ovliviiuje organizacni struktura mestského marketin-
gu. Nestaci, Zze ve mésté vznikne formalni organizace, ktera bude zodpovédna za
realizaci marketingové koncepce. Mnohem dulezitéjsi je, aby se zdjmové skupi-
ny dohodly na modelu spoluprace a na zptisobu rozhodovéani. Cetné vnitini pro-
blémy mést vedou k tomu, Ze ¢innost méstského marketingu se mnohem vice
zaméfuje na potteby a pfani zajmovych skupin nez cilovych skupin.

Moznosti aplikace marketingu v podminkach mést nejsou neomezené. Ani
koncepéni (planovity) pristup neni zarukou uspéSnosti. Mnohé marketingové
iniciativy a projekty ztroskotaly na pfili§ ambiciéznich a nesplnitelnych cilech.
Tomu se mohou mésta vyhnout pouze tim, Ze se nebudou snazit fesit, resp. vy-
uzivat vSechny slabé a silné stranky, hrozby a pftilezitosti, jak bohuzel ukazuje
praxe mnoha Ceskych a slovenskych mést, ale cilené se orientovat na klicové
silné stranky anebo jedine¢nosti mésta.

K dulezitym predpokladiim tispéSnosti méstského marketingu také patii schop-
nost realistického uvazovani, ptripravenost ke zméné a v neposledni fadé vyuzi-
telné zdroje. Trzni nabidku mésta je v této souvislosti zapotiebi chapat jako vy-
slednici spolupiisobeni velkého mnozstvi aktérti, podminek, okolnosti atd., pfi-
¢emz moznosti nejenom mestského marketingu, ale i celé komunalni politiky tuto
nabidku né¢jakym zasadnim zplisobem ménit nebo usmérnovat jsou znacné ome-
zené. Cinnost méstského marketingu se v praxi vét§inou omezuje na oblast mar-
ketingové komunikace, coz v dne$nim globalizovaném svété neni vitbec malo.

Zaver

Timto piispévkem jsme chtéli kriticky zhodnotit teoretické a aplikacni po-
znatky o meéstském marketingu a poukazat na néktera jeho specifika a limity.
Nase poznatky ukazuji, Ze realita méstského marketingu je mnohem skromné;jsi
nez mnoha ocekavani. Moznosti pouziti marketingu v podminkach mést, srov-
name-li je s podnikem, jsou omezenéjsi a obtizngji realizovatelné, a to nejenom
kviili specificnosti a slozitosti politického prostfedi, v némz se rozhodovani
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o méstském marketingu odehrava, ale pfedev§im proto, ze soucasna mésta jsou
vyslednici dlouhodobého vyvoje, pfi¢emz je nelze ani jednoduse, ani kratkodobé
meénit. Navic mésta nejsou na marketingu existencné zavisla tak jako podniky.
Vztah mezi rozvojem a marketingem mésta je mnohem voln¢j$i nez mezi uspes-
nosti podniku a jeho marketingem. Ackoliv se v mnohym méstech, jak potvrzuji
nase vyzkumy, zcela nedaii napliiovat ptivodni ocekavani, tak mezi predstaviteli
mest pievazuje odhodlani v marketingové Cinnosti dale pokracovat. Stale plati,
jak jiz ptred témeét dvaceti lety uvedla Helbrechtova, Ze méstsky marketing je
Linovativni pfistup, v rdmci n¢hoz se méstiim nabizeji Siroké moznosti pro expe-
rimentovani® (Helbrecht, 1994, s. 201).
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