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Abstract: Based on a theoretical overview, the work defines digital forms of marketing
communication and possibilities of their use in the environment of local governments. The aim
of the paper is to identify the role and extent of the use of digital forms of marketing
communication in the conditions of Slovak regional cities. The research sample consists of 8
Slovak regional cities (Banska Bystrica, Bratislava, Kosice, Nitra, Presov, Trencin, Trnava,
Zilina). We used data obtained from primary research to process the paper. The research was
carried out by the method of questioning, in the form of questionnaires. The results of the
analysis point to gaps and differences in the use of individual digital forms of marketing
communication by Slovak regional cities. The conclusion of the article summarizes the research
results and points out the opportunities and pitfalls of implementing digital forms of marketing

communication in the environment of Slovak regional cities.
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Uvod

V druhej polovici 20. storo¢ia zaznamenavame rozvoj internetu, ¢o so sebou prinieslo nové
informacno-komunika¢né technoldgie a rieSenia, ktoré vyznamnym spdsobom ovplyviiuja
nielen vyvoj a zivot jednotlivcov, spolo¢nosti, ale aj miest. S nastupom internetu a rozvojom
modernych informa¢no-komunikaénych technoldgii sa vyrazne menia formy, néstroje a kanaly
marketingovej komunikacie. V poslednych rokoch aj v stvislosti s pandémiou ochorenia
Covid-19 a znizenou moznost'ou osobnej komunikacie a migracie vyznamne vzrastla tloha
digitalnej komunikacie, ktord prinaSa zdsadné¢ zmeny aj vo fungovani a sprave miest. Vo
vSeobecnosti sa mesta vyuzivanim digitalnych foriem marketingovej komunikécie snazia o
efektivnost, ekologickost’, ale aj o to, aby udrzali krok s modernou dobou a poskytli cielovym

segmentom (navStevnikom, podnikatel'om, investorom, institliciam a i.) dostatony uzivatel'sky
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komfort, ¢i uz pri poskytovani informadcii, elektronickych verejnych sluzieb alebo tvorbe
verejnych politik. Prechod od tradi¢nych foriem marketingovej komunikacie k modernym —
digitdlnym formam marketingovej komunikacie je v zahrani¢i (aj vzhladom na uvedené
vyhody) prirodzenou stcastou vyvoja miest. Ako st vSak na tom s vyuzivanim digitalnych
foriem marketingovej komunikacie najvicsie mesta Slovenska?

Cielom prispevku je identifikovat tlohu a mieru vyuzivania digitalnych foriem
marketingovej komunikacie v podmienkach slovenskych krajskych miest. Clanok je rozdeleny
do troch na seba nadvézujucich kapitol. Prva kapitola predstavuje teoretické vychodiska
marketingovej komunikacie, nastrojov a foriem digitalnej komunikécie a moznosti uplatnenia
digitalnej komunikécie v tizemi. Druha Cast’ ¢lanku sumarizuje metodiku skimania, vyskumnua
vzorku a pouzité metody. Tretia kapitola ¢lanku prezentuje vysledky analyzy tlohy a miery
vyuzivania digitadlnej komunikacie v podmienkach slovenskych krajskych miest. Zaver ¢lanku
sumarizuje prilezitosti a tskalia implementacie digitalnych foriem marketingovej komunikacie

v prostredi slovenskych krajskych miest.

1 Teoretické vychodiska digitalnej komunikacie

Haban, Kostial’, 2017 s. 73 (in Gallo 2020) sa zhoduji na nazore, Ze ,, ¢lovek ako jedinec

v stcasnej spolocnosti je v interakcii s tromi ,,svetmi‘:

1. materialny svet (Ziva a neziva priroda, energetika, priemysel, obchod, doprava, medicina,
atd’.),

2. digitalny — virtualny svet (informécia ako dominantna komodita v informac¢nej spolo¢nosti,
e-systémy, IKT, internetizdcia v SirSom rozsahu, roz$irend a virtualna realita, bez obsluzné
inteligentné rieSenia, atd’.),

3. humanny svet (socidlne systémy a spolocenstva, obc¢ianska spolo¢nost, niektoré sluzby,
vzdelavanie, umenie a kultira, ndbozenstva, atd’.)*

V prispevku sa blizSie zaoberame prave druhym ,,svetom® — digitdlnym — virtudlnym
svetom, ktory prostrednictvom internetu a digitdlnej komunikécie postupne ovladda vSetky
aspekty Zivota a stale viac organizacii po celom svete si uvedomuje silnejuce postavenie tychto

novych prvkov v ramci marketingového komunikaéného mixu* (Klickova, 2011, s. 54 — 55).

1.1 Digitalne formy marketingovej komunikacie

Zakladom pre digitadlnu komunikaciu moéZeme oznacit’ internet, ktory je ¢asto oznaCovany
aj ako ,,siet’ sieti“ ¢i ,,digitadlna dial'nica®. V dnesnej dobe je uz rozSireny po celom svete, kde

ho pouzivaji miliardy uzivatelov prostrednictvom pocitacov, mobilnych telefonov ¢i inych
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zariadeni. Na internet sa mdézeme pozerat ako na ,. komunika¢nu platformu a zaroven ako na
vyznamné marketingové médium, ktoré ma niekolko dolezitych charakteristik: ponuka
obrovsku $irku obsahu a funkcii s moznost'ou rychlej aktualizicie, mé celosvetové pdsobenie,
je multimedialny (texty, obrazky, zvuky, animacie, vided atd’.), ma schopnost’ vel'mi presné¢ho
zacielenia a individualizaciu obsahu komunikacie, umoznuje pouzivanie rady Specifickych
nastrojov a postupov, je interaktivny, rychly a nepretrzity, umoziuje minimalizaciu nékladov,
jednoducht meratelnost’ vysledkov a vyhodnotenie Uuc¢innosti internetovych aktivit.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216 — 217).

Nastroje, formy a kanaly digitalnej komunikacie mo6zeme podla Klickovej (2011) rozdelit’
do niekol’kych skupin: on-line komunikaciu (socialne siete, blogy, chaty, diskusné fora, webové
aplikacie, atd’.), mobilnu komunikacia (mobilné aplikacie, sms), TV komunikaciu (location
placement), outdoor komunikaciu (digitadlne plo$né reklamy).

Za najrozsirenejSiu formu digitalnej komunikécie mézeme povaZzovat’ internetové stranky,
ktoré su podla Prikrylovej et al. (2019) najefektivnej$im nastrojom, ked’ze umoznuju Siroké
spektrum moznosti, su relativne lacné, dostupné a 'ahko aktualizovatel'né.

Podrla Ptikrylovej, Jahodovej (2010) internetové stranky slizia na poskytovanie informécii
a budovanie vztahov so sucasnymi, ako aj potencidlnymi zakaznikmi, pretoZze umoziuji
obojsmernti komunikaciu prostrednictvom priamych odkazov na teleféonne linky, e — maily,
dotaznikové formulére alebo online chaty. Aby bola stranka navS§tevovana, musi byt dobre
viditel'na, prehl'adnd, 'ahko ovladatel'na, poskytujlica prijemné uZivatel'ské prostredie.

Medzi zékladné formy digitalnej komunikicie méZeme zahrnut’ aj socidlne média, ktoré
patria k jej najrychlejsie sa rozsirujlicim nastrojom. Socialne média umoznuji pouzivatel'om
rychlu elektronickt komunikaciu prostrednictvom pocitaca, tabletu ¢i smartfonu a s zalozené
na obsahu, ktory je vytvoreny pouzivatel'mi prostrednictvom ich profilov (Dollarhide, 2021).
Schauer (2015) uvadza, Ze socidlne média su verejne dostupné formy digitdlnej komunikacie
prostrednictvom ktorych pouZzivatelia vytvaraji online komunity na komunikaciu s d’alSimi
pouzivatel'mi, inStiticiami, zdiel'anie informadcii, ndpadov, dokumentov, osobnych sprév a
multimedidlneho obsahu (fotografie, vided, hudba). Socialne médid sluzia na vytvaranie a
udrziavanie osobnych a obchodnych vztahov v online svete.

Podla Kollarovej, 2014 (in Rojikova, 2022) mdézeme socidlne médiad rozdelit’ na tri
kategorie: socidlne siete ( Facebook, Google+), blogy (WordPress, Blogger), diskusné fora (
Answers, Yahoo Groups). Experti z agentury Cite (2012, in Rojikova, 2022) d’alej k uvedenym
zarad’uji aj mikroblogy (Twitter, Tumbrl), online ratingové stranky (TripAdvisor, Zagat,

Google Places), social bookmarking (StumbleUpon, Delicious, Digg), podcast, social
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knowledge a Wiki (Wikipedia, Quora), geo — lokalizaéné sluzby (FourSquare), zdiel'ané
multimédia (YouTube, Instagram, Slideshare). VzhI'adom na rozsah funkcii vyuzivaja socialne
médid v Coraz vacsej miere aj Uzemia.

S rozSirovanim sieti mobilnych operatorov a so zvySovanim funkcnosti a moznosti vyuZzitia
mobilnych telefonov vznikol priestor aj pre rozsirenie mobilnej komunikacie. Okrem klasicke;j
mobilnej komunikacie (SMS, MMS, telefonovanie) sa v sucasnej dobe ako jedny z modernych
foriem marketingovej komunikédcie pomerne Casto vyuzivaji mobilné aplikécie. Mobilné
aplikacie su typom malého aplikacného softvéru, Specidlne navrhnutého s ohl'adom na
poziadavky operacného systému, ktory mobilné zariadenie vyuziva. Niektoré mobilné aplikacie
po stiahnuti do mobilného zariadenia funguji prostrednictvom internetu ako samostatné
programy v offline prostredi, pre iné aplikécie je nevyhnutnym predpokladom plnej funkénosti
online priestor. St¢asny trh ponika mnozstvo rozne orientovanych mobilnych aplikacii (od
jednoduchych hier ur€enych na zédbavu cez aplikacie uréené na interakciu medzi pouzivateI'mi
az po rozne aplikacie uréené na pracu alebo nakupovanie). Vacsinou su bezplatné a volne
dostupné. Na rozdiel od mobilnych aplikécii, webové aplikacie funguji v online priestore len s
vyuzitim internetu a prehliadaca, bez potreby ich predchadzajticeho stiahnutia do zariadenia.

Blogy st podl'a Piikrylovej, Jahodovej (2010); Janoucha (2014); Dasa, Mondala (2020)
nekomplikované textoveé internetové stranky bez alebo s jednoduchou grafikou, prezentujtce
osobné nazory autora a vytvarajuce priestor pre d’alSiu komunikéciu. Autor €asto svojimi
témami a nazormi cieli na urcita skupinu uZivatel'ov a zamerne vyvolava diskusiu. Obl'ibenost’
tejto formy marketingovej komunikécie vyplyva najmé z potreby 'udi komunikovat’, erpat
informécie, prezentovat’ a konfrontovat’ svoje nazory s inymi l'ud'mi. Coraz ¢astejsie su blogy
vyuzivané aj velkymi spolo¢nostami resp. mestami, pricom do nich prispievaju svojimi
Clankami nielen pracovnici komunikaénych oddeleni, ale aj vrcholni predstavitelia
manazmentu a zamestnanci (Foret, 2011; Pfikrylova, Joahodova, 2010; Kim et al., 2019).

Z hladiska kanalu alebo zdroja mozeme blogy delit: Vlog — video obsah, Fotolog —
fotograficky obsah, Linklog — obsahuje linky, odkazy, Sketchblog — obsahuje nacrty,
Tumblelogs — kratky obsah s kombinaciou viacerych nastrojov (video, odkaz...).

Diskusné fora su elektronické fora pre podobne zmyslajucich jednotlivcov, ktori zdiel'aja
spolo¢né nédpady, pytaji sa a odpovedaji na relevantné otazky (Hrckova 2014). Jednotlivé
prispevky (reakcie) uZivatel'ov st hierarchicky usporiadané, pricom sa pravidla pridavania

reakcif jasne stanovené administratorom diskusného fora (Foret, 2011).
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Na podobnom principe funguju aj chaty. Rozdiel medzi tymito dvomi formami je “Cas‘.
Kym chaty sa uskuto¢iiuji v redlnom case, diskusné fora moézu fungovat niekol’ko dni, ¢i
tyzdnov.

Digitalne plosné reklamy ,,predstavuji jednu z najstarSich a stidle jednu z najCastejSie
pouzivanych foriem reklamy na internete. Digitadlna plosna reklama je prazok, obrazok, ktory
nesie ur¢ité reklamné posolstvo a po kliknuti presmeruje uzivatela na webovu stranku
inzerenta. Bannery mozu mat’ podl'a Ptikrylovej, Jahodovej (2010, str. 227) ,,r6zne formy, typy,
velkosti a umiestnenia od statickej kombinacie textu a obrazkov, cez kreslené animécie s
vyuzitim fotografii, zvuku az po videa, ktoré maju v sticasnej dobe najvacsi potencial, nakol’ko
su schopné najlepSie zaujat’ uzivatelov*. Bannerova internetovd reklama je z pohladu
marketingovej komunikacie vhodna k zvySeniu povedomia o znacke, zmene imidzu znacky
resp. vnimania znacky, odliSeniu znacky od konkurencie, podpore jednorazovych aktivit.

Foret (2011) tvrdi, Ze nevyhodou bannerovej reklamy na internete mdze byt jej
“agresivita®, hlavne v pripadoch, ked’ banner prekryje na dlhsi ¢as vel'ku ¢ast’ obrazovky, ¢o
mdze vyvolat’ u uzivatela opacny efekt.

Online podujatia sa rozsirili naymi pocas pandémie COVID — 19, kedy ciastoCne, v
niektorych mestach dokonca uplne nahradili podujatia s fyzickou ucastou. AvSak aj pred
vypuknutim pandémie mnoho miest vyuzivalo tieto digitdlne formy marketingovej
komunikécie, najma pri zasadnutiach zastupitel'stiev samosprav. Obyvatelia tak mohli verejné
diskusie ¢i rokovania sledovat’ z pohodlia domova, pripadne z prace.

Location placement patri medzi najnovsiu formu digitalnej komunikécie. Podstatou tejto
formy digitalnej komunikécie je umiestnenie izemia do audiovizualneho diela (film, televizne
seridly, pocitacové hry). Cielom je propagovat mesto za jasnych, zmluvne oSetrenych
podmienok a za peniazné alebo iné ohodnotenie (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Pavlik (2008) dopiia, Ze pri location placemente ide o propagaénu techniku, pri ktorej na
rozdiel od klasickej reklamy ide o nenasilnit metddu, ktort sice divak vnima, ale nepovazuje ju
zaruSivi a v idealnom pripade v iom vyvola tazbu propagované uzemie navstivit. Aby location
placement fungoval efektivne, malo by byt Uzemie zobrazené resp. spominané pozitivne.
Umiestnenie uzemia v diele si uzivatel' Castokrat ani neuvedomuje, pracuje podvedome a
ovplyviiuje spravanie spotrebitela, ktoré nie je schopny spotrebitel’ rozumne oddévodnit’. Pri
location placemente st problémom vysoké naklady na jeho realizéciu, ako aj meranie jeho

uéinnosti.
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1.2 Digitalne formy marketingovej komunikacie

Pri komunikacii miestnej samospravy je podl'a Bernatovej, Vanovej (2000, s. 74) ,,potrebné
sa zamerat’ na 4 cielové skupiny. Prva skupinu tvoria obyvatelia s trvalym a prechodnym
bydliskom, miestne podniky, organy verejnej spravy, cirkev, neziskové organizacie a pod.
Druhu skupinu tvoria turisti, Studenti, podnikatelia a médid. Tretiu skupinu tvoria tie subjekty,
ktoré by do Uzemia mohli prist, ako napriklad potenciondlni obyvatelia, podnikatelia,
navstevnici. Poslednq, Stvrtt skupinu tvori podskupina prvej, ktord si vyzaduje osobitny typ
komunikacie. Komunikacia medzi tymito skupinami prebieha v dvoch smeroch. A to tak, ze
odosielatel'om spravy je samosprava a prijima ju verejnost’ alebo opacne, kde prijimatel'om
spravy je urad miestnej samospravy*. Kazdy cielovy segment/cielova skupina si vyzaduje iny
typ a sposob komunikacie, a to najmi vzhl'adom na ciel’, ktory chce samosprava/izemie
komunikaciou dosiahnut’.

Cielom marketingovej komunikécie Gzemia je podl'a JaneCkovej a Vastikovej (1999) in
Horvathova (2012) predovsetkym budovanie imidzu obce, zvySovanie identifikacie obyvatel'ov
obce s obcou, dostupnost’ informdcii o obci a jej inStituciach, vytvaranie podmienok pre
uplatiiovanie podnetov, pripomienok a napadov obéanov, optimalna komunikacia s verejnostou
a maximalna informovanost’ ob¢anov.

Podla VitaliSove; (2015, s. 58) je ,cielom marketingove; komunikacie z hladiska
marketingu vzt'ahov vytvaranie, udrZanie postoja a spravania, vplyvanie na ich zmenu,
vz4jomné porozumenie medzi miestnou samospravou a externymi a internymi subjektmi, s
ktorymi ma samosprava vztah.*

Ciel'om marketingovej komunikécie v marketingu uzemi je podla Vanovej, VitaliSove;,
Borsekovej (2017, s. 33) ,,presadit/predat’ izemie na trhu Gzemi. Jej ulohou je: informovat’ o
uzemi ako celku a jeho ciastkovych produktoch, presvedcit’ o vyhodach tizemia, motivovat
cielovy trh alebo trhy, aby ,,nakupovali produkty tzemia, vybudovat’ znacku Gizemia, vzbudit’
zaujem a pochopenie verejnosti pri rieSeni problémov Gzemia, ziskat’ verejn podporu, docielit
vzdjomnu dohodu medzi subjektami, ktoré ovplyviiuju vyvoj tzemia.*

Podl'a nasho nazoru je tlohou marketingovej komunikécie zemia poskytovat’ informéacie
o uzemi a jeho parcidlnych produktoch stc¢asnym, ako aj potencidlnym spotrebitelom Gzemia,
budovat’ znacku a kreovat’ pozitivny imidZ mesta, vytvarat’ konkuren¢nti vyhodu a stimulovat’
dopyt po uzemi, vytvarat’ priestor pre zapajanie subjektov posobiacich na tizemi do spravy

uzemia a poskytovat’ elektronické verejné sluzby. VSetky Ciastkové tillohy a ciele marketingove;j
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komunikacie v konecnom désledku vedu k dosiahnutiu jedného ciela, ktorym je celkovy
rozvoju uzemia.

Na zéklade definovanych teoretickych vychodisk mozeme jednotlivé ulohy a ciele
marketingovej komunikacie smerom ku zakladnym cielovym skupinam uzemia (obyvatelia,
navstevnici, podnikatelia, inStiticie verejnej spravy, partnerské organizacie/mestd, organizacie
mesta) zovSeobecnit’ do 4 skupin, a to: poskytovanie informacii, poskytovanie elektronickych
verejnych sluzieb, budovanie znacky mesta, participativne zapajanie subjektov do samospravy
mesta a tvorby verejnych politik. Tieto st dosahované prostrednictvom jednotlivych néstrojov
marketingového komunika¢ného mixu.

V podmienkach Slovenskej republiky je rozsah poskytovania informacii a elektronickych
verejnych sluzieb stanoveny zdkonmi. Samosprava v zmysle zdkona NR SR ¢. 211/2000 Z. z o
slobodnom pristupe k informaciam, v zneni zdkona NR SR ¢. 341/2012 Z. z. je povinnd svojich
obyvatelov, navStevnikov, podnikatelov informovat o terminoch schodze mestského
zastupitel'stva, zverejiiovat’ zapisnice, vypisy o hlasovani, zmluvy o verejnom obstaravani.
Dobrovol'ne d’alej informuje o aktivitach a produktoch mesta, resp. mestského tradu a svojimi
nastrojmi spoluposobi na cielové skupiny tak, aby boli mestské aktivity, produkty ¢i akékol'vek
informdcie o nich vnimané pozitivne (Majtan, SpiSiakova, 2022).

Zakon NR SR €. 305/2013 Z. z. o elektronickej podobe vykonu posobnosti o elektronicke;j
podobe vykonu pdsobnosti organov verejnej moci a o zmene a doplneni niektorych zdkonov
(zdkon o e-Governmente) v zneni neskorsich predpisov je vSeobecnym pravnym predpisom,
ktory upravuje sposob vykonu verejnej moci v elektronickej podobe jednotnym spdsobom pre
vSetky organy verejnej moci. Jeho cielom je ustanovit’ elektronicku komunikaciu ako nosnu
formu komunikacie s verejnou mocou i samotnej verejnej] moci medzi sebou tak, aby sa
komunika¢né procesy zjednodusili, zrychlili, sprehladnili, zjednotili a aby sa zvysila
bezpecnost’ tejto komunikacie (MIRRI SR, 2022).

»Elektronické sluzby a ich poskytovanie su vyhodnocované podl'a 4-tiroviiovej stupnice,
ak neberieme do tvahy uroven 0 — kedy nie je mozné elektronicky ziskavat’ ani zakladné
informécie. Stru¢na podstata néplne tychto Grovni je nasledovna:

1. informacna — zakladna Groven, kedy internetova stranka obsahuje zdkladné informécie o
sluzbéch, ktoré poskytuje

2. jednosmerna interakcia — ktord ponuka na stiahnutie aj rozne formulare, tlaciva

3. obojsmerna interakcia — umoznuje elektronicky podavat Ziadosti

4. transak¢énd — ide o online proces, pri ktorom je mozné ziskat’ elektronické vystupy sluzieb

(Mihalikova, 2013, s. 710).
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V suvislosti s participativhym zapdjanim subjektov do samospravy mesta a tvorby
verejnych politik sa Slovenska republika v roku 2011 prihlésila k medzinarodnej Iniciative pre
otvorené vladnutie. Slovensko sa ako krajina zaviazalo, Ze bude ddsledne uplatiiovat’ principy
otvoren¢ho vladnutia, ¢im sa rozsiri priestor pre obCiansku kontrolu a naopak z0zi priestor pre
praktiky korupcie a klientelizmu. V Casti ,,Vlada otvorena pre dial6g* poukazuje na skutocnost’,
ze kvalitnd sprava veci verejnych vznikd spolupracou a zapojenim verejnosti do rieSenia
kl'acovych problémov a vyziev sucasnosti a ze kvalitné verejné politiky vznikaja v dialégu so
zainteresovanymi aktérmi a s participaciou obcanov. Dialdég so zainteresovanymi aktérmi a
obCanmi sa ma stat’ suCastou tvorby konkrétnych politik, najmé tych, v ktorych je mozné
o¢akavat’ vyrazné dopady na Zivot obanov (Urad splnomocnenca vlady pre rozvoj ob&ianskej
spolo¢nosti, MV SR, 2022).

Budovanie znacky mesta, ako jediny z nami stanovenych cielov marketingovej
komunikacie tzemia nie je v podmienkach Slovenskej republiky upraveny Ziadnym pravnym

predpisom, iniciativou, usmernenim, metodikou, odporucanim a pod.

2 Material a met6dy skiimania

Prispevok sa venuje aktualnej téme digitdlnych foriem marketingovej komunikacie a
moznostiam ich vyuzitia v prostredi miestnych samosprav.

Na zéklade teoretickych vychodisk skiimanej problematiky sme definovali vyskumnu
otazku: So zameranim na aké cielové skupiny a Gcely vyuzivaju slovenské krajské mesta
digitalne formy marketingovej komunikécie?

V nadvidznosti na vyskumnu otdzku sme formulovali hlavny ciel’ prispevku, ktorym je
identifikovat’ Glohu a mieru vyuzivania digitdlnych foriem marketingovej komunikacie v
podmienkach slovenskych krajskych miest. Vyskumna otazku sme zodpovedali na zéklade
vysledkov vyskumu na vzorke 8 slovenskych krajskych miest (Banska Bystrica, Bratislava,
Kosice, Nitra, PreSov, Trencin, Trnava, Zilina), ktoré su zéroven administrativnymi
a kultirnymi centrami regiénov a najvac¢simi mestami Slovenskej republiky, vzh'adom na ¢o
disponuju najlepSimi predpokladmi pre uplatnenie digitdlnych foriem marketingovej
komunikacie.

Pri spracovani prispevku sme vyuzili udaje ziskané primarnym vyskumom. Vyskum bol
realizovany metodou opytovania, formou dotaznikov, ktoré boli mestam distribuované
elektronicky — mailom, s vyuzitim dotaznikového systému Survio. Dotaznik obsahoval 6

otvorenych otadzok, 1 uzatvorenu otazku a identifika¢né otdzky respondenta. Respondentami
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boli pri vSetkych 6smych mestach pracovnici na usekoch komunikacie mesta a PR, pripadne
marketingu.

Pri vyskume sme vychadzali z teoretickych vychodisk skimanej problematiky na zaklade
ktorych sme identifikovali digitdlne formy marketingovej komunikacie, ktorych vyuzivanie
sme skumali s ohl'adom na jednotlivé cielové skupiny a ciele marketingovej komunikacie.
Zamerali sme sa na pat’ cielovych skupin: obyvatelia, navstevnici, podnikatelia, inStitucie
verejnej spravy, partnerské organizacie/mestd, organizacie mesta a 4 vybrané ciele digitalne;j
komunikacie mesta (poskytovanie informacii, poskytovanie elektronickych verejnych sluzieb,
budovanie znacky mesta, participativne zapajanie subjektov do samospravy mesta a tvorby
verejnych politik), ktoré sme este blizsie Specifikovali: poskytovanie informadcii, poskytovanie
elektronickych verejnych sluzieb, budovanie znacky, diskusia s obyvatel'mi, navstevnikmi,
podnikatel'skymi subjektami, participativne pldnovanie, participativne rozpoctovanie,

elektronicka peticia, elektronické st'aznosti a podnety, ankety/hlasovanie, sitaze

3 Vysledky a diskusia

Prva otazka dotaznika bola zamerand na hodnotenie celkovej dolezitosti digitalnej
komunikacie mesta. Pri hodnoteni mali zastupcovia samospravy (respondenti) na vyber zndmku
zo stupnice 1 -5, kde 1 znamenala vybornu troveii a 5 vel'mi nizku. Na grafe 1 mézeme vidiet,
ze dve samospravy ohodnotili celkovu uroven digitdlnej komunikacie svojho mesta na vybornu
(znamkou 1) a ostatné ohodnotili digitdlnu komunikaciu ako chvalitebni (znamkou 2).
Priemerna znamka hodnotenia dolezitosti digitdlnej komunikacie skimanych miest je 1,75, ¢o
naznacuje vysoky stupeni dolezitosti digitdlnej komunikédcie v komunikacnych procesoch
mesta.

Hodnotenie celkovej urovne digitalnej komunikacie

samospravy mesta s verejnost'ou

Zilina
Trnava
Trenéin
Presov
Nitra
Kodice
Bratislava

Banska Bystrica

=

1

b

3 4 5

Graf 1 Hodnotenie celkovej tirovne digitalnej komunikacie samospravy s verejnost'ou
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Graf 2 znazoriiuje vyuzivanie digitalnych foriem marketingovej komunikacie slovenskymi
krajskymi mestami. Kazdé zo skimanych miest vyuziva socidlne média, webové a mobilné
aplikdcie a internetové stranky. Vzhladom aj na pandémiu COVID — 19 su jednou
Z najvyuzivanejSich digitalnych foriem marketingovej komunikacie aj online podujatia.
Najmenej vyuzivanou digitdlnou formou marketingovej komunikécie je location placement,
ktory vyuzivaju len mestad Bratislava a Trnava, ¢o podla nasho néazoru suvisi s cenou
a dostupnost’ou tejto digitalnej formy marketingovej komunikacie. Vo vSeobecnosti vyuzivaju

vSetky definované digitalne formy marketingovej komunikécie len mestd Bratislava a Trnava.

Vyuzivanie digitalnych foriem marketingovej komunikacie
slovenskymi krajskymi mestami

Location placement
Online podujatia
Digitalne ploéné reklamy
Diskusné fora

Chaty

Blogy

Socialne media

Webové aplikacie
Mobilné aplikéicie
Internetova stranka

]
—
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m Banska Bystrica W Bratislava ®Koice » Nitra mPreiov M Trenéin M Trnava M Zilina

Graf 2 Digitalne formy marketingovej komunikacie vyuzivané krajskymi mestami SR
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Graf 3 poukazuje na vyuzivanie jednotlivych digitalnych foriem marketingovej
komunikacie pri vybranych cielovych skupinach s ktorymi samosprava komunikuje.
NajpouZivanejSie s internetové stranky jednotlivych miest, prostrednictvom ktorych
samospravy najviac komunikujl s obyvateI'mi, navStevnikmi ¢i podnikate'mi. V menSej miere
komunikuju prostrednictvom internetovej stranky s organizaciami mesta, inStitliciami verejne;j
spravy a partnerskymi mestami/organizaciami. Medzi druht najpouzivanejs$iu formu mozno
zaradit’ socidlne média. Samospravy najcastejSie cez socidlne média komunikujt s obyvateI'mi
a navStevnikmi. Na komunikaciu s obyvateImi anavStevnikmi mesta vo velkej miere
vyuzivaju mesta okrem internetovej stranky a socidlnych médii aj webové aplikacie, mobilné
aplikacie aonline podujatia. Na komunikaciu s podnikatelmi vyuZzivaji mesta okrem
internetovej stranky najméd webové aplikacie. Ostatné digitdlne formy st pri komunikécii

S podnikatel'mi zastipené len v jednom, prip. dvoch mestach. S inStiticiami verejnej spravy
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komunikuji mestd najméd prostrednictvom internetovej stranky, v dvoch mestich aj
prostrednictvom socidlnych médii a v jednom meste aj prostrednictvom webovych aplikacii
aonline podujati. S partnerskymi organizdciami alebo mestami a organizdciami mesta
komunikuji mestd najmd prostrednictvom internetovej stranky. Na zaklade vysledkov
vyskumu, medzi najmenej pouzivané digitalne formy marketingovej komunikacie zarad'ujeme
location placement achaty. Zaujimavostou je, Ze jedna samosprava oznacila, ze na
komunikaciu s inStiticiami verejnej spravy, organizaciami mesta, partnerskymi organizaciami
alebo mestami komunikuje prostrednictvom digitalnych ploSnych rekldm, ¢o povazujeme aj na
zéklade teoretickych vychodisk skimanej problematiky za nerealne, ked’ze tdto komunikacia

by medzi uvedenymi subjektami bola maximalne neefektivna a neticelna.

Vyuzivanie digitdlnych foriem marketingove] komunikacie
s ohl'adom na ciel'ovii skupinu

Location placement
Online podujatia
Digitalne ploiné reklamy
Diskusné fora

Chaty

Blogy

Socialne meédia

Webove aplikacie
Mobilné aplikacie
Internetova stranka

0 1 2 3 4 5 6 7 8
B Organizicie mesta W Partnerské organizacie/mesta
Institicie VS Podnikatelia
m Navitevniel m Obyvatelia

Graf 3 Vyuzivanie digitalnych foriem marketingovej komunikacie s ohl'adom na cielova
skupinu
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Aj na zaklade pravidelnosti vyuZzivania jednotlivych digitdlnych foriem marketingovej
komunikacie je mozné vidiet dolezZitost internetovej stranky a socidlnych médii
V komunikaénych procesoch samosprav. Tieto vyuzivaju vSetky slovenské mesta pri
komunikacii s cielovymi skupinami na dennej baze. Pomerne Casto vyuzivanymi digitalnymi
formami marketingovej komunikdcie su tiez mobilné a webové aplikécie, ktoré vyuzivaju
slovenské mesta denne, prip. raz za tyzden. Ostatné digitalne formy marketingovej komunikacie
mesta vyuzivaju v menSej miere. Online podujatia vyuzivaju mestd podl'a potreby, Co suvisi

najma s charakterom ich vyuzitia. Blogy su z pohl'adu pravidelnosti vyuzivania najmenej ¢asto
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pouzivanymi formami na komunikdciu s cielovymi segmentami. Dévodom modze byt narast
vyuzivania socidlnych médii. Graf 4 znazoriiuje pravidelnost’ vyuzivania jednotlivych

digitalnych foriem komunikécie v rdmci komunikacie s cielovymi skupinami.

Frekvencia vyuzivania digitalnych foriem marketingove] komunikacie
slovenskymi krajskymi mestami

Location placement mmmmmms
Online podujatia  m—
Digitalne plogné reklamy m—
Diskusné fora  n——
Chaty m——
Blogy mmmm
Socialne mécli
Webové aplikacic 1
Mobilné ap]1kAc i E—
Tt rietova st

=
—
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L
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|
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B Denne ®Tyzdenne Mesacéne Podl'a potreby B Nickolkokat za rok

Graf 4 Frekvencia vyuzivania digitalnych foriem marketingovej komunikacie krajskymi
mestami SR
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Internetov stranku vyuZivaji mestd so zameranim na vSetky ciele komunikacie. VSetky
skimané mestd vyuZivaju internetovu stranku na prijimanie a vybavovanie elektronickych
staznosti a podnetov, pri participativnom planovani rozvoja svojich miest, pri budovani
vzt'ahov s verejnost’ou, propagacii, budovani vztahov s verejnostou, poskytovani informacii

a pri poskytovani elektronickych verejnych sluzieb.
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Internetova stranka
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Graf 5 Ugel vyuzivania internetovej stranky
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najmenej vyuzivané su internetové stranky pri diskusii s obyvatel'mi, navstevnikmi
a podnikate'mi. VicSina internetovych stranok skimanych miest nie je na diskusiu
s jednotlivymi cielovymi skupinami vybavena potrebnymi doplnkami ako napr. online chatom
alebo diskusnym férom, ¢oho dovodom moze byt poddimenzovanost’ personalnych kapacit na
mestskych tradoch, ktori by sa odpovedaniu na online chatoch alebo diskusnych forach mohli
V plnej miere venovat’.

Mobilné aplikacie vyuzivaji samospravy na poskytovanie informacii o diani v meste, ako
aJ 0 moznostiach travenia volného Casu. V menSej miere vyuzivaji mesta aplikacie na
budovanie vztahov s verejnostou, propagaciu a budovanie znacky. Menej ako polovica
slovenskych krajskych miest vyuziva mobilné aplikdcie v ramci participativneho zapajania
subjektov do samospravy mesta a tvorby verejnych politik (ankety, hlasovanie, elektronické
staznosti a podnety, elektronické peticie, participativne planovanie a rozpoctovanie, prieskum
verejne] mienky). Len jediné mesto — mesto KoSice vyuziva mobilnu aplikdciu aj na
poskytovanie elektronickych verejnych sluzieb. V minulosti slovenské mesta vSeobecne
vyuzivali Standardizované formaty mobilnych aplikacii SOM (Spravy o meste) a Odkaz pre
starostu, a to najma vzhl'adom na ich pomerne nizku obstardvaciu cenu. V stcasnosti aplikéaciu

SOM vyuzivaju len 2 slovenské krajské mesta. Sablénové aplikacie v krajskych mestach

[EEN
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nahradili aplikacie na mieru, avSak nie vSetky dostupné aplikacie stvisiace s konkrétnym

mestom su oficidlnymi aplikaciami mesta.

Mobilné aplikacie
Sutaze m———
Ankety/hlasovanic m——
Elektronické staznosti, podnety  mm—
Elektronické peticic  mmm—
Participativne rozpoétovanic —IEES——
Participativne planovanic mm—— ——
Diskusia s obyvatel'mi, navitevnikmi, . . —
Prieskum vergjnej mienky mmm—————
Budovanie vzt'ahov s verejnoston  mmmm—n T ———
Propagécia I O ——
Budovanie znacky L ——
Poskytovanie elektornickjeh verejnych sluzieb
Poskytovanie mformacii  nm— .
0 1 2 3 4 5 6 7 8

B Banska Bystrica W Bratislava mKosice © Nitra mPresov M Trenéin M Trnava MZilina

Graf 6 Ugel vyuzivania mobilnych aplikécii
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Kazdé slovenské krajské mesto disponuje jednou oficidlnou mobilnou aplikéaciou,
S vynimkou mesta Bratislava, ktoré ma pre kazdi mestsku Cast’ zriadent samostatnu aplikéciu.
Mesto Bratislava mé& okrem niekol’kych mobilnych aplikacii pre mestské Casti zriadent aj
mobilna aplikaciu zamerant Specidlne na navstevnikov mesta a sprijemnenie a ul'ah¢enie ich
pobytu v meste. Aplikacia upozorfiuje navstevnikov mesta na pamiatky, atrakcie, podujatia,
nakupné a ubytovacie moznosti a iné. Aplikicia je prepojend s webovou strankou mesta
zameranou na navstevnikov mesta, funguje v rezime online a offline s moznostou vyuzitia
mapy pre ul'ahCenie pohybu po meste. Prekvapenim je, Ze aj napriek tomu, Ze mestské aplikacie
su vol'ne dostupné na stiahnutie, castokrat nie st prezentované na oficidlnych internetovych
strankach miest.

Webové aplikacie sa v menSej miere vyuZzivaju slovenskymi krajskymi mestami pri
sut’aziach a peticiach. Naopak, mesta ich najviac vyuzivajt pri participativnom planovani a pri
poskytovani informacii. AvSak aj pri ostatnych uceloch vyuzitia nachddzaju v pomerne vel'’kom

pocte slovenskych krajskych miest svoje uplatnenie.
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Graf 7 Ugel vyuzivania webovych aplikacii

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Socidlne média ako nastroj na budovanie znacky, propagéciu, budovanie vztahov
s verejnostou a diskusiu s obyvatelmi, navStevnikmi a podnikatelmi vyuzivaju vsetky
samospravy. S vynimkou jedného slovenského krajského mesta vyuzivaji mesta socidlne
média aj na sutaze, ankety/hlasovanie a prieskum verejnej mienky. Dve mesta oznacili, ze
vyuzivaju socidlne média aj na prijimanie elektronickych peticii a tri mestd na prijimanie
elektronickych st'aznosti a podnetov. Domnievame sa vSak, ze vyuZivanie socialnych médii na
prijimanie elektronickych peticii a elektronickych staznosti a podnetov bolo zastupcami miest
oznacené mylne s domnienkou, Ze ide o staZnosti, ktoré pouzivatelia socidlnych médii
posielaju mestam prostrednictvom sprav a profilov miest na jednotlivych platformach
socialnych médii. TaktieZ sa vSetky samospravy zhodli, Ze socidlne médid nevyuzivaju pri
poskytovani elektronickych verejnych sluzieb.

Na zéklade vysledkov vyskumu Rojikovej (2022), z platforiem socidlnych médii vyuzivaja
mestd v roznej miere platformy Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Profil na platformach
Facebook a Instagram ma zriadenych vsetkych 8 slovenskych krajskych miest, na platforme
Twitter 7 miest a na platforme YouTube 6 slovenskych krajskych miest. Je vSak potrebné
dodat’, Ze napriek tomu, ze mesta maju na jednotlivych platformach zriadené profily, nie su na

vSetkych aktivne alebo ich aktivita je relativne nizka (Rojikova, 2022).
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Socidlne média
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Graf 8 Ugel vyuzivania socidlnych sieti
Zdroj: Vlastné spracovanie.

[ . [

[ . [
| I

[— |

]

| T

I [
[ . T

[ — [ |
[ . [
I Y
[ . T

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Nitra mPreiov W Trenéin WM Trnava M Zilina

Nizku doleZitost’ blogov v rdmci komunikacnych procesov slovenskych krajskych miest

potvrdilo aj ich vyuzivanie sohladom na vSetky nami skimané ciele marketingovej

komunikacie. Blogy nevyuziva ani jedna samosprava pri poskytovani elektronickych verejnych

sluzieb. Jedna samosprava vyuziva blog na stutaze, ankety, elektronické st'aznosti, peticie,

diskusiu s obyvateI'mi, navstevnikmi, prieskum verejnej mienky a na poskytovanie informacii.

Dve samospravy sa vyjadrili, Ze vyuZivaju blog pri participativnom planovani a rozpoc¢tovani,

pri budovani vzt'ahov s verejnostou, propagacii a budovani znacky mesta.
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Graf 9 Ugel vyuzitia blogu
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Graf 10 zobrazuje mieru vyuZzivania chatov v krajskych mestach Slovenskej republiky.

Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze chaty st rovnako ako blogy jednym z najmenej vyuzivanych

nastrojov pri vSetkych uceloch vyuzitia.
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Graf 10 Ucel vyuzitia chatov
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Napriek nizkej miere vyuzivania chatov slovenskymi krajskymi mestami si myslime, Ze
chaty maji velky potencial pri uplatneni v komunika¢nych procesoch samosprav, ked’ze by
mohli aspon c¢iasto¢ne nahradit’ osobni komunikéciu, ktord je jednym z najucinnejsich
tradicnych nastrojov marketingovej komunikécie. Chaty by mohli slazit’ ako prvy kontaktny
bod so samospravou s vyuzitim automatickych odpovedi na Casto kladené otazky, ¢im by
odbremenili pracovnikov odbornych utvarov mestskych uradov a fyzicka ucast’ subjektov
Vv kanceléaridch prvého kontaktu. Zaroven by mohli chaty sluzit' aj na podavanie podnetov
suvisiacich napr. s udrzbou ciest, zelene alebo vSeobecne so zivotom v meste.

Diskusné fora mézeme rovnako ako chaty zaradit’ medzi digitdlnu formu komunikacie,
ktorej vyuzitie u samosprav nachadzame len vo vel'mi malej miere. Len 3 slovenské krajské
mesta vyuzivaju diskusné fora na el na ktory boli vytvorené a to na diskusiu s obyvatel'mi,

navstevnikmi a podnikatel'mi.

Diskusné fora

Sotaze m——
Ankety/hlasovanie
Elektronické st'aznosti., podnety
Elektronicke peticie
Participativne rozpoétovanie
Participativne planovanie

Diskusia s obyvatel'mi, navitevnikmi,..
Prieskum verejnej mienky
Budovanie vzt'ahov s verejnost'ou

Propagéacia

Budovanie zna¢ky

Poskytovanie elektornickych vergjnych sluzieb
Poskytovanie informéacii
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Graf 11 U¢el vyuzitia diskusného fora

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Napriek tomu, Ze digitdlne plosné reklamy st jednou z najstarSich foriem reklamy na
internete, svoje uplatiiovanie nachadzaju len v dvoch slovenskych krajskych mestach, a to
najma na zviditeI'nenie sit'azi, ankiet a hlasovani organizovanych mestom, ako aj pri budovani
vztahov s verejnost’ou, propagacii, budovani znacky a poskytovani informacii. Zaujimavostou
je, Ze jedno mesto oznacilo, ze digitalne ploSné reklamy vyuziva aj pri diskusii so subjektami.

Napriek tomu, Ze sme sa snazili mesto skontaktovat,, aby sme zistili, akym spdsobom vyuziva
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digitalne plosné reklamy pri diskusii, resp. ¢i nejde o chybne oznacent odpoved’, nepodarilo sa
nam ziskat odpoved’. Prekazkou vo vyuzivani digitalnych plosnych rekldm slovenskymi
krajskymi mestami moze byt cena. Najvacsi potencial digitalnych plosnych rekldm vidime

V ich vyuziti pri budovani znacky a propagécii mesta.

Digitalne plo3né reklamy

Sataze
Ankety/’hlasovanie
Elektronické st aznosti, podnety
Elektronicke peticie
Participativne rozpoétovanie
Participativne planovanie

Diskusia s obyvatel'mi, navitevnikmi,...
Prieskum verejnej mienky
Budovanie vzt'ahov s verejnost'ou
Propagéicia
Budovanie znacky
Poskytovanie elektornickych verejnych sluzieb
Poskytovanie informéeii
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—
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Graf 12 Ugel vyuzitia digitalnej plosnej reklamy
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Rovnako ako aj pri digitalnych plosnych reklaméch, aj pri location placemente ide
0 platent digitdlnu formu marketingovej komunikacie, preto je jej vyuzitie slovenskymi

krajskymi mestami obmedzené.
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Location placement
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Graf 13 Ugel vyuZitia location placement
Pramen: Vlastné spracovanie.

Napriek tomu, Ze jedno z miest oznacilo, ze vyuziva location placement skoro na vsetky
z uvedenych ucelov vyuzitia, aj na zaklade teoretickych vychodisk skimanej problematiky
modzeme tvrdit, Ze location placement je mozné vyuzit' len pri budovani znacky a propagacii
mesta. Platené umiestnenie slovenského mesta vo filme ma podl'a nas vyznam len v zahrani¢nej
produkcii so zameranim na cielové segmenty zo zahrani¢ia (najmd potencidlnych
navstevnikov).

Narast organizovania online podujati mestami sme zaznamenali najmd v suvislosti s
nastupom pandémie ochorenia Covid — 19 a prechodom kultury do virtualneho prostredia.
Online podujatia st v slovenskych krajskych mestach obl'ibené pri budovani vztahov
S verejnost'ou, propagécii a pri budovani znacky mesta. Online podujatia st realizované najméa

formou hudobnych koncertov, divadelnych predstaveni a vystav.
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Online podujatia
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Graf 14 Ucel vyuzitia online podujati
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zaver

Zvolit vhodna formu marketingovej komunikacie by malo byt jednym z hlavnych cielov
kazdej samospravy. S prichodom globalizacie a rasticimi narokmi na digitalizaciu st aj mesta
natené menit’ spésob komunikacie a vyberat’ také formy marketingovej komunikacie, ktoré
dokazu naplnit’ ulohy a ciele v oblasti komunikéacie samospravy. Nevhodnym vyberom foriem
marketingovej komunikdcie budu mesté prichaddzat’ nielen o zaujem cielovych segmentov, ale
aj o finan¢né prostriedky potrebné pre zabezpecenie rozvoja mesta.

Cielom prispevku bolo identifikovat’ tlohu a mieru vyuzivania digitdlnych foriem
marketingovej komunikacie v podmienkach slovenskych krajskych miest. Z vysledkov
realizovaného vyskumu vyplyva, ze aj napriek tomu, Ze slovenské krajské mestd povazuji
digitalnu komunikéciu v rdmci komunikaénych procesov samospravy za velmi dolezitu,
nevyuzivaju vsetky jej formy, resp. len v relativne malej miere, a medzi jednotlivymi mestami
st znacné rozdiely v ich vyuzivani. Ako najvyuzivanejSie digitalne formy marketingovej
komunikécie slovenskymi krajskymi mestami boli identifikované socidlne médid, webové a
mobilné aplikécie, internetové stranky a online podujatia, ktoré mestd vyuzivaji najmé pri
komunikacii s obyvateI'mi mesta, navStevnikmi mesta a prostrednictvom internetovej stranky
aj s organizaciami mesta. Prioritnou oblastou vyuzivania uvedenych digitalnych foriem

marketingovej komunikécie je poskytovanie informacii, budovanie vztahov s verejnostou,
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propagacia mesta a budovanie znacky mesta. Uvedomujeme si, ze nie vSetky nami vybrané
digitalne formy marketingovej komunikdcie st vhodné na vSetky ucely vyuzitia v podmienkach
miestnych samosprav. Problémom je vsak, Ze slovenské krajské mestd nevyuzivaju skimané
formy marketingovej komunikacie ani na ucely, na ktoré s viac menej ,,stavané*. Problém vo
vyuzivani digitdlnych foriem marketingovej komunikdcie v podmienkach slovenskych
krajskych miest vidime aj v personédlnych kapacitach a odbornosti jednotlivych pracovnikov
usekov komunikacie na mestskych tiradoch. Najvac¢sim problémom je podla ndsho nazoru
posuvanie dolezitosti komunikacie samospravy mesta na tzv. ,,druhti kolaj* a to aj napriek
tomu, ze z pohl'adu marketingu izemi je marketingova komunikacia rovnocennym néstrojom
v ramci nastrojov marketingového mixu, pretoze v€asna a pravidelna komunikécia samospravy,
vyuzivajuca rozne tradicné, ako aj moderné nastroje, formy a kanaly marketingovej
komunikacie, zaloZend na odbornosti zamestnancov uradu, dokdZe vyznamnym spdsobom
napomahat’ docielit’ hlavny ciel, ktorym je celkovy rozvoj tizemia. Uvedené tvrdenie potvrdili
aj zahrani¢né vyskumu zamerané na digitdlnu komunikaciou miest inter allia Maziashvili,
Plésniak, Kowalik (2022), Roztalowska (2021), Bhatia, Mabillard (2021) z ktorych vyplyva, ze
s mnozstvom réznych foriem a kanalov marketingovej komunikécie, ako aj frekvenciou ich
vyuzivania narastd angazovanost’ ob¢anov na samosprave mesta, ako aj samotna komunikacia

jednotlivych cielovych segmentov so samospravou mesta.

Grantova podpora: Prispevok je vystupom rieSeného projektu VEGA 1/0213/20 Smart

Governance v podmienkach miestnej samospravy.
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